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Celostna grafična podoba je pomemben del celote in prepoznavnosti vsakega podjetja, 
tako večjih družb kot manjših butikov. Le redkokdo pa v svojo celostno grafično podobo 
vključi prijeten vonj izbrane dišave. V ta namen smo v družinskem podjetju Avtomati 
Armič najprej preliminarno testirali vpliv vonja kave na željo po njenem zaužitju. 
Opazovali smo odzive testiranih oseb v prostoru z načrtno dodanim naravnim vonjem 
kave. Ugotovili smo, da moramo biti zelo pazljivi, kje in kako želimo uporabiti vonj kave. 
Vonj mora biti prijeten in nevsiljiv. 
 
Namen in cilj magistrskega dela sta bila oblikovati celostno grafično podobo in jo 
obogatiti z dišečimi mikrokapsulami, katerih jedro je vsebovalo kavni ekstrakt. Oblikovali 
smo dva nova logotipa in ju umestili v na novo oblikovan dizajn mape, vizitke in pisemske 
ovojnice. Za dosego končnega rezultata smo uporabili dve različni tehniki tiska – laserski 
elektrofotografski tisk in sitotisk. V nadaljevanju smo na papirnem substratu s potiskom 
sitotiskarske barve z dodanimi dišečimi mikrokapsulami in brez potiska opravili različne 
preiskave. Senzorično smo ocenili vonj na vzorcih, potiskanih s sitotiskarsko barvo in 
dodanimi mikrokapsulami. Testiranje je trajalo štiri mesece v prostoru brez vonja, in sicer 
v dopoldanskem času. Ob testiranju vzorcev smo pripravili vprašalnik za testirane osebe. 
V drugem delu testiranja so intenzivnost vonja potiskanih vizitk ocenjevale testne osebe, 
vključili pa smo tudi stranke podjetja. Obe testni skupini sta izpolnjevali tudi zaključni 
vprašalnik Vonj kot marketinško orodje.  
 
Iz rezultatov, ki smo jih pridobili med vsemi tremi testiranji, smo ugotovili, da sitotiskarske 
barve z dodanimi dišečimi mikrokapsulami oddajajo prepoznaven vonj dalj časa ter da 
njihova prisotnost na celostni grafični podobi privablja kupce in oddaja pozitivne učinke. 
Prisotnost prijetnega vonja je v celostni grafični podobi zaželena, saj pozitivno vpliva na 
odločitve kupcev. Kupci posvečajo zelo veliko pozornosti vonju v prostoru in vonju 
izdelkov, ki jih kupujejo, še posebej pri nakupovanju izdelkov za osebno nego. Nad 
pričakovanji pa je bil tudi odgovor, da bi kar nekaj anketiranih z večjim veseljem 
podpisalo pogodbo, če bi bila ta odišavljena. 
 
 







Corporate identity is an important principle that is recognised by all companies, both 
larger corporations and smaller boutiques. However, it is rare to incorporate a selected 
fragrance into the corporate identity of a company. Our family company Avtomati Armič 
has carried out preliminary tests of the effect of the scent of coffee on the desire for its 
intake. We observed the responses and reaction of people in a room that was 
intentionally infused with the natural scent of coffee. We found that it is necessary to be 
careful of where and how we want to use the scent of coffee. The scent must be pleasant 
and unobtrusive. 
 
The purpose and aim of this master's thesis was to create a corporate identity and enrich 
it with fragrant microcapsules, the core of which contained a coffee extract. We have 
created two new logos and executed them as newly designed stationary, business cards 
and letter envelopes. We used two different printing techniques to achieve the final 
ressults - laser electrophotography and screen printing. We carried out a variety of tests, 
printing paints with added fragrant microcapsules on a paper substrate, using the same 
graphic print without fragrant microcapsules as a control. We conducted a sensory 
assessment of the odor of samples printed with screen printing paint alone, and with 
paints contianing added microcapsules. The tests were conducted in an odorless room, 
during afternoons, over a four month period. During this pilot study we prepared a 
questionnaire for our test subjects. In the second part of testing, the intensity of the scent 
of printed business cards was assessed by test subjects, including the company's clients. 
Both test groups completed the final questionnaire "Scent as a Marketing Tool". 
 
From the results obtained during all three tests, we found that screen printings with paints 
with added fragrant microcapsules emit a recognizable scent for a long time, and that 
their presence as a corporate identity attracts customers and produces positive effects. 
The presence of a pleasant scent in corporate identity is desirable, since it positively 
influences the decisions of customers. Customers pay a lot of attention to the scent in a 
room and the products they buy, especially when shopping for personal care products. 
Above expectations, however, was the discovery that many respondents would gladly 
sign a contract if it was scented. 
 






Celostna grafična podoba nas spremlja na vsakem koraku kjer koli in kamor koli gremo 
− v trgovini, v restavraciji, pri zdravniku in celo na koncertu ali gledališki predstavi. 
Celostna grafična podoba je bistvena za prepoznavnost podjetja, dogodka, glasbene 
skupine, društva, ustanove in podobno. Vonj je eno od osnovnih petih človeških čutil, na 
katerega se odzovemo zavedno ali nezavedno. Odzivi nanj so največkrat spontani in 
zelo iskreni. Celostna grafična podoba v kombinaciji s prijetnim vonjem danes dosega 
nove, drugačne dimenzije v marketingu. 
 
Namen in cilj magistrskega dela sta bila oblikovati celostno grafično podobo ter jo čutno 
obogatiti z vonjem kave. Z dodajanjem dišečih mikrokapsul v sitotiskarsko barvo smo 
dosegli, da so končni izdelki oddajali vonj po kavi. Oblikovali smo dva nova logotipa ter 
oblikovali mape, vizitke in pisemske ovojnice. S kombinacijo dveh tiskarskih tehnik smo 
omenjene vzorce (mape, vizitke in pisemske ovojnice) izdelali, vizitke pa uporabili v 
praksi ter pri nadaljnjih analizah in testiranjih. 
 
V sklopu testiranja smo v družinskem podjetju Avtomati Armič najprej izvedli preliminarno 
testiranje, s katerim smo želeli izvedeti, kakšen je vpliv vonja kave na željo po njenem 
zaužitju. Pri tem smo opazovali odziv in reakcijo testiranih oseb v prostoru z načrtno 
dodanim naravnim vonjem kave. Odzivi testiranih oseb na testiranje so bili zelo različni. 
Zaposleni in stranke so bili najprej navdušeni nad idejo in vonjem. Vonj jih je omamil ter 
prepričal o nakupu in želji po kavi. Čez čas je vsakodnevno vonjanje kave pri zaposlenih 
začelo izvabljati drugačno mnenje. Vonj kave jim je postal neprijeten in moteč. Na drugi 
strani pa je stranke, ki so redkeje obiskale podjetje, vonj vedno znova omamil in motiviral 
v nakup.  
 
Oblikovanje vzorcev in celotnega dizajna smo izvedli v programih Adobe Illustrator in 
Glyphs. Vzorce smo tiskali na reciklažni, biorazgradljiv in nepremazni papirni substrat. V 
sitotiskarsko barvo smo vmešali dišeče mikrokapsule z vonjem kave in barvne pigmente. 
Dizajn na vzorcih smo tiskali z elektrofotografsko tehniko, dišeči logotip z vonjem kave 
pa s tehniko sitotiska. Za nadaljnje laboratorijske preiskave in senzorično ocenjevanje 




Pri laboratorijskih preiskavah na papirnem substratu in odtisih smo uporabili štiri vzorce. 
V laboratoriju smo preiskovali gramaturo, debelino, hrapavost po metodi Bendtsen, 
zračno prepustnost po metodi Bendtsen, drop test ali test s kapljico in kapilarno vpojnost 
po metodi Klemm. Poleg papirnega substrata smo preskušali tudi mikrokapsule, ki smo 
jim izmerili velikost in določili prepustnost ovojnice. Z optičnim digitalnim mikroskopom 
smo preverili vizualno oceno površine odtisov sitotiska in elektrofotografije na vzorcih. 
Preverili smo oba logotipa na vseh treh vzorcih. Z vrstično elektronsko mikroskopijo 
(SEM) smo proučili morfologijo površine papirnatih substratov. Iz meritev smo ugotovili, 
da sta substrata slabo vpojna in imata precej hrapavo površino. Mikrokapsule v 
suspenziji so bile neenakomerne velikosti, po tisku so bile nekatere razpočene in 
poškodovane. Na potiskanih papirnih substratih je bil potisk dokaj enakomeren. Pri 
elektrofotografskem tisku smo ugotovili, da se vosek, primešan tonerju, ni enakomerno 
razporedil in vpil v papirni substrat.  
 
Na odtisnjenih vzorcih na papirnem substratu za vizitke in mape smo opravili senzorično 
ocenjevanje vonja. Pet ocenjevanj smo periodično ponavljali vsak mesec. Testiranje je 
potekalo v prostoru brez vonja v dopoldanskem času. Med testiranji so testiranci 
izpolnjevali v ta namen izdelan ocenjevalni anketni list Senzorično ocenjevanje vonja 
(priloga 1). Z ocenjevanjem smo želeli potrditi/ovreči hipotezo, ali sitotiskarske barve z 
dodanimi dišečimi mikrokapsulami oddajajo prepoznaven vonj v daljšem časovnem 
obdobju oziroma se ne razdišijo takoj. Hipoteza je bila potrjena. Intenzivnost vonja 
potiskanih vizitk so ocenjevale tudi stranke podjetja. Ocenjevali smo dvakrat v razmiku 
14 dni. Testiranje je potekalo pri strankah, za katere smo pripravili posebni ocenjevalni 
anketni list Intenzivnost vonja potiskanih vizitk (priloga 2). Obe testni skupini, testiranci 
senzoričnega ocenjevanja vonja in stranke, sta dobili tudi anketni vprašalnik Vonj kot 
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OKRAJŠAVE IN SIMBOLI  
 
 
CGP  celostna grafična podoba 
CP celostna podoba  
D-O-O dražljaj – organizem – odziv (angl. Stimulus – organism – response; krajše    
S-O-R) 
ECF  brez elementarnega klora (angl. Elementary Chlorine Free) 
FSC®  Svet za nadzor gozdov (angl. Forest Stewardship Council) 
NFT potreba po dotiku (angl. Need for touch) 
PCM fazno spremenljivi material (angl. Phase changing material) 








Celostna grafična podoba (CGP) je v našem vsakdanu prisotna že vrsto let. Skozi čas 
se je precej spreminjala glede na slog, obliko, barvo, ideje, način izdelave in kako jo 
predstaviti širši javnosti. CGP je za podjetja v vseh panogah zelo pomembna, je 
prepoznavni obraz podjetja in njegove panoge. Podjetju daje značaj, ugled, statusni 
simbol, komunikacijo s strankami in splošno prepoznavnost. 
CGP zaznavamo predvsem z dvema čutoma – vidom in otipom. Pa vendar so danes 
vanjo vključeni tudi vonj, otip in sluh. Zakaj? Vonj je čutilo, ki nam lahko da o stvari, osebi 
ali prostoru negativno ali pozitivno mišljenje. Hkrati nas lahko spodbudi ali celo odvrne 
od stvari, kadar je njegova koncentracija prevelika. V marketinškem smislu je tako vonj 
(kot tudi drugi čuti) lahko zelo dragocen pospeševalec prodaje, saj v ustrezni količini in 
na pravem mestu spodbudi v potrošniku željo po nakupu (na primer mamljiv vonj po 
sveži žemlji v pekarni, vonj po cimetu/piškotih med božičnim nakupovanjem ...). 
 
Glavni namen magistrskega dela je bil v CGP družinskega podjetja Avtomati Armič 
vključiti dodatni čut – vonj. Z vonjem smo obogatili vizitke, mape in pisemske ovojnice 
tako, da smo s tehniko sitotiska natisnili sitotiskarsko barvo z vgrajenimi dišečimi 
mikrokapsulami, ki v jedru vsebujejo kavni ekstrakt, ki oddaja vonj v trenutku, ko se 
mikrokapsula razpoči. Želeli smo ugotoviti, ali prijeten vonj kupce privablja ali odbija od 
ponudbe. 
 
Cilji raziskave so bili: 
− Pripraviti prenovljeno celostno grafično podobo podjetja – vizitke, pisemske 
ovojnice in mape. 
− Določiti pravo koncentracijo dodatka dišečih mikrokapsul z vonjem kave v 
sitotiskarsko barvo za doseganje idealne intenzitete vonja. 
− Natisniti pripravljeno sitotiskarsko barvo z vgrajenimi dišečimi mikrokapsulami z 
vonjem kave s tehniko sitotiska ter preveriti njeno obstojnost in intenziteto vonja 
na papirnem substratu. 
− Preučiti, ali prijeten vonj vpliva na odločitev za nakup ali podpis pogodbe. 
 
Na podlagi ciljev smo pred začetkom raziskave postavili naslednje hipoteze: 
Hipoteza 1: Prisotnost dišečih mikrokapsul v celostni grafični podobi privablja kupce 
in oddaja pozitivne učinke.  
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Hipoteza 2: Sitotiskarske barve z dodanimi dišečimi mikrokapsulami oddajajo 
prepoznaven vonj v daljšem časovnem obdobju oziroma se ne razdišijo 
takoj. 
Hipoteza 3: Prisoten prijeten vonj pozitivno vpliva in odloča o nakupu izdelka ali 
storitve. 




2 STANJE RAZISKAV 
 
 
2.1 Celostna grafična podoba 
 
Lippincot in Margulies sta leta 1957 prvič uporabila izraz celostna podoba, ki je definiral 
vizualno predstavitev organizacije, s katero se identificira. Z vključitvijo vseh drugih 
značilnosti organizaciji daje njeno specifičnost, stabilnost in medsebojno povezanost, kar 
vključuje tudi kulturo, strategijo in osrednjo pristojnost. Pri sporočanju strateških 
sprememb igra pomembno vlogo vizualna identiteta, ki je vir konkurenčne prednosti. 
Identiteta je organizacijska značilnost, ki je osrednja, trajna in razločna. Celostna podoba 
(CP) je odsev organizacije in je pomembna motivacija za vodenje njihove identitete. Je 
rezultat pomenov, prek katerih je organizacija poznana in skozi katere dovoljuje ljudem, 
da jo opisujejo, spominjajo in se navezujejo nanjo [1]. 
 
CP je izraz, ki opisuje številna vidna znamenja, ki so povezana z določeno organizacijo. 
Sistem CGP je sestavljen iz petih glavnih elementov: imena organizacije, slogana, 
logotipa, barve in tipografije. CGP je lahko prikazan in upodobljen tudi na drugačen 
način, na primer skozi izdelke podjetja in vozila, na tiskovinah, spletnih straneh, v 
oglaševalskem materialu, na oblačilih ter skozi arhitekturo stavb in v notranjem izgledu 
poslovnih prostorov. Poudarja tudi druge aplikacije, kot so oglaševanje, oblačila in 
promocijo. Pozneje je izpostavljena pomembnost organizacijskega okolja pri izražanju 
CP [2]. 
 
CGP izraža vrednote in ambicije organizacije, njeno delo in značilnosti ter zagotavlja 
vidnost in prepoznavnost. Prikazuje strukturo organizacije zunanjim interesnim 
skupinam, ki upodabljajo njeno medsebojno povezanost in interakcijo med oddelki ali 
enotami. Prav tako prispeva k njeni podobi in ugledu. Razmerje med CGP in ugledom 
pripelje do sklepa, da ima ta podporno vlogo pri celostnem ugledu organizacije. Za vse 
potencialne organizacije je pomembno, da ob pravem času ljudje vedo, da organizacija 
obstaja ter si zapomnijo njeno ime in njeno delo. Vizualna podoba je le dodatno 
znamenje organizaciji, da si jo ljudje bolje zapomnijo in jim ostane v spominu. Prav tako 
ima CGP simbolično vlogo pri identifikaciji zaposlenih z organizacijo kot celoto ali s 
posebnimi oddelki, kjer delajo [3]. 
 
Melewar in Karaosmanoglu [2] navajata, da ima grafična podoba dva osnovna namena. 
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Prvič, predstavlja vrednote in filozofijo organizacije, in drugič, podpira poslovno 
komunikacijo. CGP organizacije ima vpliv na veliko skupin s skupnimi interesi, 
zaposlene, investitorje in potrošnike. CGP je najbolj uporabljena metoda za predstavitev 
identitete organizacije, spremembo imena in vseh drugih sprememb poslovne podobe 
organizacije [2]. 
 
Eksperimentalne študije so pokazale, da izbira logotipa, barve in celo pisava vpliva na 
človekovo oceno in vedenje [3]. 
 
Balmer [4] je razvoj CGP razdelil v pet obdobij. V prvi fazi so na razvoj CGP dominantno 
vplivali svetovalci iz Severne Amerike, ki so se osredotočili na koncept in vodenje CP. 
Definirali so tri različne disciplinarne pristope k CP, in sicer psihološko paradigmo, 
paradigmo grafičnega dizajna in paradigmo marketinga. 
− Psihološka paradigma se opira na mentalno podobo ali idejo, ki je vidna, čutna ali 
prostorsko analogna z resničnostjo. 
− Paradigma grafične podobe; grafična podoba je imela velik vpliv na podobo 
podjetja. Podjetje je svojo podobo sporočalo skozi ime in/ali grafično podobo. 
Podjetje je dobilo motiv za svojo podobo prek svetovalnic grafičnega dizajna, pri 
čemer naj bi grafična podoba služila štirim osnovnim namenom: za sporočanje 
misije in filozofije organizacije, za oblikovanje kulturnih vrednot, za podpiranje 
prizadevanja organizacije pri komunikaciji ter kot sredstvo za ohranjanje 
modernosti vizualne identitete. 
− Marketinška paradigma; zajema glavne značilnosti marketinške paradigme in 
govori, da je celostna podoba mrežni rezultat medsebojnih vplivov in razumevanje 
vseh izkušenj, vtisov, prepričanj, občutij in vedenja, ki ga imajo ljudje o podjetju [4]. 
 
V drugi fazi sta prevladala severnoameriški in britanski pristop. Delo in vpliv svetovalnic 
grafičnega oblikovanja v Ameriki sta rasla predvsem v smeri izpostavljanja zahtev 
grafičnega oblikovanja pri promoviranju videza zunanjim interesnim skupinam. V Evropi 
so svetovalnice za komunikacijo in grafično podobo poudarjale pomen grafičnega 
oblikovanja pri komunikaciji z notranjimi interesnimi skupinami. Poleg omenjenega so v 
drugi fazi v ospredje stopile tudi raziskave o osebnostni podobi podjetja, ki se nanašajo 
na vrednote. Med kulturo in identiteto podjetja so številni raziskovalci naredili implicitno 
povezavo [4].  
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V tretji fazi je v ospredje stopil akademski interes. Zelo odmevni so bili na primer sestavki 
nemških svetovalcev Birkigta in Stadlerja. Vse več zanimanja tej temi so namenili tudi 
britanski, avstralski, južnoafriški in nekateri celinskoevropski akademiki. V tretji fazi se 
pojavi težava o interpretaciji in pomenu besedne zveze identiteta podjetja. Vsi so si jo 
razlagali in opredeljevali po svoje, vendar so se glede nekaterih značilnosti, pomena in 
povezav z omenjeno besedno zvezo vsi strinjali. Pogoste so razlike predvsem med 
identiteto podjetja ter njegovo podobo in ugledom. Kot primer, ko je identiteta podjetja 
dobra, je lahko podoba slaba ali obratno, ko je podoba dobra, vendar identiteta šibka. 
Interes o identiteti podjetja je naraščal tudi med azijskimi narodi, še posebej na 
Kitajskem, v Koreji in na Japonskem [4]. 
 
V četrti fazi so naraščale mednarodne in interdisciplinarne povezave med akademiki in 
praktiki. Ustanovljena je bila skupina za mednarodno CGP (angl. International Corporate 
Identity Group). Oblikovale so se temeljne osnove oblikovanja CGP in vodenja blagovne 
znamke podjetja. Prav tako je postal bolj razumljiv tudi koncept identitete podjetja in 
ugleda ter različnih pravil vodenja. Vsaka organizacija ima identiteto, s katero interpretira 
svojo etiko, cilje, vrednote in individualnost. S tem prikazuje različnost organizacije v 
svojem konkurenčnem krogu. CGP ni tradicionalno trženje blagovne znamke. Ukvarja 
se z vsemi interesnimi skupinami in uporabo večpredstavnega komuniciranja. Na 
vodilnih poslovnih šolah in univerzah po vsem svetu so začeli poučevati o CGP [4]. 
 
Zadnja, peta faza sega v sedanjost (od leta 2000 naprej) in poudarja prihod 
korporativnega marketinga. Podoba podjetja in CGP ponujata možnosti za nadaljnje 
empirične in sekundarne raziskave ter s tem dopolnitev dosedanje literature in raziskav. 
Področje CGP se lahko razširi in primerja z različno opisanimi pojmi kot na primer 
marketing, grafično oblikovanje, poslovna strategija ... Področje CGP je v razcvetu. CGP 
in marketing sta bolj povezana in bolj podobna drugim dejavnostim (na primer 
mednarodni marketing). Postavljeni so temelji korporativnega trženja. Spet se začne 
razmišljati o osnovnih načelih marketinga v organizacijah in razširitvi marketinških načel 
iz 4P (izdelek, kraj, cena in promocija; angl. Product, Place, Price, Promotion) na 10P 
(dodani še filozofija in etos, osebnost, ljudje, delovanje, percepcija in pozicioniranje; angl. 
Philosophy and ethos, Personality, People, Performance, Perception, Positioning) [4]. 
 
CGP ima pomembno vlogo pri tem, kako neka organizacija predstavlja sebe zunanjim in 
notranjim interesnim skupinam [3].  
 6 
 
CP je multidisciplinarno področje, vsebuje veliko edinstvenih karakteristik podjetja, kot 
so zgodovina, filozofija, kultura in komunikacija, ter je neločljiva od poslovne osebnosti 
podjetja. Povezavo med poslovno komunikacijo in CP so poudarjali številni akademiki. 
Poslovna komunikacija je izraz, ki uporablja vse pristope, s katerimi organizacija 
komunicira s svojimi različnimi interesnimi skupinami. Vsa sporočila, proizvodi in 
dejavnosti, ki izvirajo iz organizacije, so z namenom, da bi pridobila zanimanje interesnih 
skupin. Poznamo kontrolirano ali nekontrolirano poslovno komunikacijo [2]. 
 
Kot najbolj opredmeteno osnovno sredstvo za samoizražanje organizacije mora CGP 
imeti pomembno strateško vlogo znotraj celotne komunikacije. Organizacije so 
pripravljene veliko investirati v razvoj in izvedbo njihove CGP. Na CGP, ki opisuje, kako 
se neka organizacija izraža, lahko gledamo kot na vizualno splošni sestavni del [3]. 
 
 
2.2 Čutno zaznavanje pri trženju izdelkov 
 
V maloprodajnem okolju na nakupne odločitve vpliva pet osnovnih čutov – vid, vonj, sluh, 
tip in okus. Ti čuti vplivajo na potrošnikove izkušnje, ocene in nakup izdelka [5]. 
 
Vedenje potrošnikov ob nakupu pod vplivom vonja je opisano v nadaljevanju, kakšno je 
nakupno vedenje potrošnikov pod vplivom preostalih štirih čutov, pa v svoji študiji 
podrobneje opisuje Lund [5]. 
 
 
2.2.1 Nakupno vedenje pod vplivom vida 
 
Vid vpliva na šest kategorij vizualnih informacij izdelka, ki jih opazijo potrošniki: estetične 
in simbolne vrednote, funkcionalne in ergonomske lastnosti, pozornost ter enostavnost 
kategorizacije. Barva, tekstura in linije so le ene od številnih lastnosti izdelka, ki opisujejo 
estetsko vrednost izdelka in potrošnika informirajo o kakovosti blaga ali izdelka. 
Kategorija simbolna vrednost preračunljivo upravlja izdelek ali znamko na trgu. Izdelku 
lahko dodeli socialni status in visoko mesto na lestvici, kar povzroči in privede do tega, 
da potrošniki izdelek višje vrednotijo in si posledično dodelijo višji status na lestvici, 
čeprav se potrošniki zavedajo, da ekskluzivno ime in cena nista glavna pokazatelja za 




2.2.2 Nakupno vedenje pod vplivom okusa 
 
O tem, kako se potrošniki vedejo pri nakupu pod vplivom okusa, je bilo narejenih malo 
raziskav. Študija Lunda [5] omenja, da je za določen izdelek ali prodajani prostor možno 
vzbuditi spomine z okusom. Zanimivo je tudi, da spodbudimo okušanje pri posnetkih 
hrane, za katerega to ni glavni namen [5]. 
 
 
2.2.3 Nakupno vedenje pod vplivom sluha 
 
Znani in pogosto preučevani so učinki prijetnega zvoka v maloprodajnem okolju na 
nakupno vedenje potrošnikov. Glede na rezultate študije Lunda [5] ima zvok na nakupno 
vedenje pozitiven vpliv. Vse študije niso omejene samo na fizično maloprodajno okolje, 
ampak tudi na preučevanje glasbe v spletnih trgovinah. Če se glasba in okolje ujemata, 
ima glasba v ozadju maloprodajnega okolja pozitiven učinek, povečajo se potrošnikovo 
zadovoljstvo ter tudi čas in denar, ki ju porabi v prodajalni. Trajanje obiska in 
potrošnikovo vedenje v prodajalni določa tempo glasbe, jakost glasbe pa vpliva na 
potrošnikove odločitve o nakupu. Preglasna glasba v prodajnem okolju povzroči v 
potrošniku nerazumno vedenje in odločanje o nakupu. Privede ga do masovnega nakupa 
izdelkov, ki jih nima namena kupiti [5]. 
 
 
2.2.4 Nakupno vedenje pod vplivom tipa 
 
V zadnjih letih se je povečal interes po tipnem trženju glede na preteklost, ko je bilo 
trženje izdelkov usmerjeno predvsem v kupčeve druge čute. Med vsemi čuti je tip najbolj 
nujen in zaupljiv. Na podlagi tipa izdelek občutimo in ocenimo štiri pomembne lastnosti 
izdelka: teksturo, trdoto, temperaturo in težo. Veliko potrošnikov ima potrebo po dotiku 
(angl. Need for touch; krajše NFT), ki se izrazito pokaže, ko se potrošnik ne more 
dotakniti nekega izdelka. Ko izdelek ni na dosegu njegovih rok in je na primer za steklom 
v izložbi, v vitrini ali pa se prodaja prek televizije ali spletne trgovine. Potrošniki z majhno 
NFT lahko omenjeno potrebo nadomestijo s fotografijo ali opisom izdelka. Potrošnikom 
z veliko NFT pa opis ali fotografija izdelka ne zadoščata [5]. 
 
Poleg omenjenih čutov je danes pomemben element pospeševanja prodaje postal tudi 





Človeško telo ima od 6 do 10 milijonov receptorskih celic, ki so v vonjalnem epitelu in 
zaradi njih razlikujemo od 2.000 do 4.000 različnih vonjev. V primerjavi z 220 milijoni 
celic pastirskega psa in z 200 milijoni rahlo občutljivih celic človeškega očesa je človeški 
vonj zelo skop [6]. 
 
Vonj je samo eden od elementov, ki sestavljajo lestvico naših čutov. Pojavi se kot 
dodatek k naši zaznavi vseh dražljajev [6]. Glede na druge senzorne indikatorje je 
obdelan v bolj enostavnih delih možganov, kar omogoča hitro zaznavo v prodajnem 
okolju in posledično pogosto tudi pozitiven rezultat nakupovanj. Zaradi živčne povezave 
med vohalnim živcem in področjem za emocionalni spomin lahko vonj sproži zelo močne 
čustvene spomine v primerjavi s slušnim ali vidnim dražljajem. Takšne asociacije 
spomina lahko spodbudijo pozitivna čustva in vodijo v pozitivno nakupovalno izkušnjo 
[7]. 
 
Enostavni vonji so v primerjavi z zapletenimi lažje sprejeti in vodijo do povečane prodaje 
v trgovini. Prav tako prijeten vonj okolja pozitivno vpliva na vrednotenje in prodajo, še 
bolj izrazito se pozna, če so dišave pomensko skladne z izdelki, ki se vrednotijo. 
Pomensko skladni vonji imajo pomembno vlogo pri razlagi učinkov vonja na dojemanje 
in vrednotenje potrošnikov [8]. 
 
Eden od prvih simptomov pri degenerativnih nevroloških boleznih, kot sta Parkinsonova 
in Alzheimerjeva bolezen, je izguba vonja. Študije so pokazale veliko povezavo med 
zmanjšanim občutkom za vonj in verjetnostjo, da bo imela pozneje oseba takšno 
bolezen. Osebe, ki so jim pozneje v življenju diagnosticirali Parkinsonovo bolezen, so 
imele težave z vonjem, ko so bile mlajše. Študija tudi govori, da obstaja možnost, da so 
za veliko primerov Alzheimerjeve in Parkinsonove bolezni krivi okoljski dejavniki. V tem 
primeru nos služi kot vstopna točka za vse prione, viruse ali toksine, ki pridejo v možgane 
in jih nato poškodujejo [9]. Druga študija pa govori, da so spremembe okusa in vonja 
znane kot skupni simptomi pri bolnikih z rakom (pljučnim rakom). Najpogosteje so 
spremembe okusa in vonja preučevali pri zdravljenju raka, kot sta kemoterapija in 
radioterapija na območju glave, o spremembah so poročali tudi med diagnozo in v drugih 
fazah raka. Po končanem zdravljenju s kemoterapijo se težave s spremembo okusa in 





2.3.1 Skrivnost vonja 
 
Vonj se lahko razvije, preden se oseba sploh zave dišave, in je lahko spoznaven na 
različnih stopnjah. Je nekaj, česar potrošnik ne more ignorirati. V primeru vizualnih ali 
slušnih informacij je potreben dražljaj (na primer močna/drugačna barva ali velika slika v 
primeru vizualnih informacij; pisk/opozorilo v primeru slušnih informacij), da potrošnik 
zazna informacijo, medtem ko v primeru vonja potrošnik ne potrebuje dražljaja. Vonja 
potrošnik preprosto ne more ignorirati [6], zato prisotnost vonja v okolici lahko vpliva na 
odločitve za nakup, spremeni vedenje kupca (pozitivno ali negativno vzburjanje) ter 
izzove miselno izdelavo, kratkotrajne in ovrednotene odzive [11, 12]. 
 
Komunikacija (in manipulacija) s potrošniki pomeni pridobiti svojevrsten in takojšen 
vedenjski odziv, na primer »ostani – pobrskaj – kupi«. Drugi poskus komunikacije s kupci 
je spodbuditi zapoznelo vedenje, na primer »uživaj v trgovini – pridi nazaj – ponovno 
kupi«. Za prodajalce sta oba poskusa in odziv nanju zelo pomembna. Obenem je 
pomembno tudi to, kako ciljno občinstvo sporočilo razume [6]. 
 
 
2.3.2 Skladnost vonja z drugimi čuti 
 
Za čutenje vonja izdelka ni potrebno, da izdelek fizično oprimemo ali da je prisoten v naši 
bližini. Dovolj je že, da je izdelek prikazan na zaslonu, kot na primer oglas. Poleg je lahko 
prisotna tudi pisna komunikacija. Skladnost med vizualnimi in pisnimi znamenji izboljša 
vonjalno učinkovitost izdelka. Pisno označevanje izdelka omogoča prepoznavnost in 
prijetnost vonja. Barve, ki so skladne z izdelkom, izboljšajo prijetno ali neprijetno oceno 
vonja. Vonj lahko poveča pozornost do skladno vizualnega izdelka. Natančneje vonj 
lahko izboljša selektivno pozornost kupca do ustreznega izdelka. Bolj preprosto 
ujemanje vonja in slike izdelka (na primer vonj pomaranče in fotografija pomaranče) ima 
večji vpliv na selektivno pozornost kot zgolj tematska usklajenost med sliko izdelka in 
vonjem. Na primer vonj otroškega pudra in fotografija matere z otrokom ni dovolj. Za 
pritegnitev pozornosti ter bolj prijetno in pozitivno oceno lahko dodatno uporabimo vonj 
[13]. 
 
Za boljšo razlago vonja lahko pomagajo lastnosti, kot so ime izdelka, oblikovanje 
embalaže in druge vizualne lastnosti. Vonjalne in vizualne lastnosti izdelka pomagajo 
razlikovati en izdelek od drugega izdelka v prodajalni ali na mestu nakupa. 
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Poenostavljene informacije in lastnosti o izdelku lahko privedejo do hitrejše in 
učinkovitejše obdelave podatkov pri potrošniku. Teorija razlikovanja namiguje na to, da 
bi komunikacija poudarila edinstveno lastnost vprašljivega izdelka, dokler je lastnost 
pomembna za to kategorijo izdelka [13]. 
 
Madzharov, Block in Morrin [8] so v svoji raziskavi preučevali povezavo med dvema 
čutoma, vonjem in tipom. V raziskavi avtorji na primer navajajo, da je vonj limon 
posredno povezan z mehko in ne s hrapavo tkanino ter da so nekatere dišave tople (na 
primer vanilja in cimet), druge pa se zdijo hladne (na primer poprova meta in evkaliptus). 
Gelne blazinice, kot primer, napolnjene s hladno dišavo, so bile ovrednotene kot bolj 
učinkovite pri hlajenju v primerjavi s toplo dišavo pri segrevanju rok preizkuševalca. 
Pomensko skladno delovanje vonja in tipa privede do boljšega učinka. Pomenska zveza 
vonja se uporabi kot osnova za analizo vizualnih informacij brez potrebnega pogoja 
pomenske skladnosti. Vsi čutni znaki, razen vidnih, lahko spremenijo prostorsko presojo. 
Ljudje lahko vzpostavijo pomensko zvezo toplih in hladnih dišav s temperaturo v 
prostorski zaznavi družbene gostote. Tako razlagamo nov zaznavni proces kot dejavnik 
učinka dišav na vedenje. Skozi proces dojemanja družbene gostote lahko tople dišave v 
primerjavi s hladnimi načrtno vplivajo na vedenje potrošnikov glede na nadomestno 
prednost [8]. 
 
Vonj in okus sta med seboj zelo povezana, delujeta podobno in spadata v kategorijo 
kemičnih čutil. Okus hrane je skoraj v celoti zaznan v nosu in ne v jeziku. V veliki meri je 
okus določene hrane odvisen prav od vonja, saj je od čuta za okus čut za vonj kar 
10.000-krat občutljivejši. Vsak človek ima med 5.000 in 10.000 okušalnih brbončic. 
Poznamo osnovne vrste okusa: sladko, slano, kislo, grenko in umami. Vsak okus pa je 
sestavljen iz 50 do 100 specializiranih senzoričnih celic, ki so stimulirane s sladkimi, 
slanimi ali kislimi okusi. Študije dokazujejo, da če nimamo vonja, nimamo okusa. 
Občutek za okus je kombinacija okusa in vonja. Okus hrane je popolnoma drugačen ali 
pa hrana okusa sploh nima, kadar je občutek za vonj okrnjen (prehlad, zamašen nos). 
Kemikalije, ki se vdihujejo, se zaznavajo kot vonj, kemikalije, ki se izdahnejo, pa se 
zaznavajo kot okus [9, 14, 15, 16]. 
 
 
2.3.3 Trženjska moč vonja 
 
Vonj ima moč vzbuditi spomine, povezane s preteklimi izkušnjami in čustvi. Izmed vseh 
človekovih petih osnovnih čutov je vonj najbolj močno povezan z zapomnjeno emocijo in 
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ne dejstvi. Ta povezava je rezultat njegove direktne povezave z limbičnim sistemom, ki 
se neposredno povezuje s čustvenim centrom in centrom za spomin. Določena dišava 
ima lahko močno in trajno izhodišče, ki je povezano s prijetno izkušnjo, spodbudi sistem 
za sklicevanje na dogodke in čustva. Ti spomini imajo učinek na trenutno razpoloženje 
dotične osebe in lahko vodijo do blagih sprememb počutja [6, 17]. 
 
Z vonjem tako v marketinške kot tudi znanstvene namene se veliko ukvarja Lindstrom 
[18], ki poudarja pomembnost vonja za človeštvo. V svoji raziskavi omenja bolnike z 
demenco, Alzheimerjevo boleznijo ali amnezijo, ki nastane zaradi možganskih poškodb 
pri nesrečah. Tem bolnikom so v preteklosti poskusili obuditi spomin skozi vonj. V 
sodelovanju z mednarodnim podjetjem za arome in vonjave International Flavors and 
Fragrances so izbrali in ustekleničili več kot 150 različnih dišav, in sicer vonje gozda, 
trave, dežja, oceana, čokolade in druge, ki jih uporabljajo pri terapiji, imenovani vonjalna 
(olfaktivna) delavnica. Rezultati teh raziskav so bili impresivni − določene asociacije in 
spomini iz otroštva so trdno zasidrani v nas in lahko zato premostijo celo najhujše 
možganske poškodbe [18].  
 
Naši okusi in preference za hrano, pijačo, kozmetiko, šampone in tako dalje se oblikujejo 
v našem zgodnjem otroštvu. Kot kažejo raziskave, imamo večino naših preferenc za 
znamke in izdelke precej trdno vtisnjene že do sedmega leta starosti. Mnogi tržniki 
poskušajo manipulirati z našimi preferencami, kar je iz etičnega vidika včasih precej 
neprimerno [18]. 
 
Tržniki uporabljajo vonj na dva načina. Prvi je povezan z atributi izdelka (na primer vonj 
dišečih cvetlic), drugi pa z okoljem, v katerem se izdelki prodajajo (na primer vonj 
pečenega kruha v prodajalni). Tako z vonjem prevarajo spomin na dveh stopnjah: prva 
stopnja je povezana s prebujanjem pozitivnih asociacij (na primer vonj po pečenem 
kruhu ali kuhani kavi), druga stopnja se nanaša na udobne izkušnje in čustva ob 
nakupovanju [6]. 
 
Vonj je lahko v prostoru naravno izhajajoč ali umetno uveden dražljaj (na primer v 
pekarni, cvetličarni), ki izboljša razpoloženje v prodajnem okolju. Vpliv in rezultat vonja v 
prostoru običajno merijo s primerjanjem nakupovalnih izkušenj in vedenjem strank v 
odišavljenem okolju z neodišavljenim okoljem [7]. 
 
Pekarne, čokoladnice, cvetličarne in druge specializirane trgovine imajo pogosto svoj 
opazen vonj izdelkov v prodajni okolici. Ta vonj vpliva na potrošnike in jih prepriča v 
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premišljen ali nepremišljen nakup. Vsi izdelki pa ne oddajajo vonja, zato se v prostore 
teh trgovin vonji dodajajo, na primer umetno razpršen cvetlični vonj. Takšen način 
dodajanja vonja v prodajno okolje s strani trgovcev spodbuja raziskovalce, da raziskujejo 
in poskušajo ugotoviti, kakšen psihološki in vedenjski vpliv ima vonj na kupca [11]. 
 
Pri tem vonje delijo na tri različne, čeprav ne nujno neodvisne razsežnosti: afektivna 
kakovost vonja (na primer kako prijeten je), njegova vznemirjajoča narava (verjetnost 
povezovanja s fiziološkimi odzivi) in njegova intenziteta (na primer kako močan je). 
Čeprav vonji lahko vplivajo na ravni vznemirjenosti, je znano, da je narava vonja 
neodvisna čustvena kakovost [19]. 
 
V raziskavi Mattila in Wirtz [19] sta navedeni dve zanimivi študiji vpliva vonja. V prvi so 
testne osebe v odišavljenem in neodišavljenem prostoru izvajale kataloške nakupe. 
Ugotovljeno je bilo, da so osebe pri kataloškem nakupovanju v odišavljenem prostoru 
preživele več časa kot v neodišavljenem prostoru. Druga študija je pokazala, da ljudje v 
igralnicah na igralnih avtomatih porabijo več denarja, kadar je igralnica prijetno 
odišavljena. Kot je razvidno, vonj močno vpliva na ugodje strank. Izboljšanje pogojev v 
trgovini torej poveča ugodje in nakupno vedenje potrošnikov. Strateško manipuliranje z 
vonjem v prostorih pomeni konkurenčno prednost, pri čemer kupce spodbuja k 
impulzivnim nakupom. Pri tem je treba paziti, da v prodajnem okolju ni preveč dražljajev 
in da se med seboj ustrezno dopolnjujejo [19]. 
 
Veliko objavljenih raziskav s področja vpliva čutov na nakupno vedenje potrošnikov 
temelji na teoretičnem modelu, ki opisuje odnos dražljaj–organizem–odziv (krajše D-O-
O; angl. Stimulus–organism–response; krajše S-O-R). V maloprodajnih trgovskih okoljih 
to pomeni, da okoljski dražljaji (D) (čuti) vplivajo na organizem (čustveni odzivi 
potrošnika) (O), ki odzove izogibanja ali pristop (O). Dražljaji okolja ustvarijo različne 
ravni čustvenega odziva in vzburjenja pri ljudeh, učinek pa pozitivno ali negativno stanje 
čustev oziroma občutkov in čustvenih odzivov. Model D-O-O govori, da prijetne vonjave 
pripeljejo do prijetnega in pozitivnega počutja (pristopno vedenje), medtem ko se 
neprijetne izražajo in kažejo v neprijetnih čustvenih stanjih (izogibno vedenje). Prijetno 
odišavljeno okolje vzpodbudi pristopno vedenje, na primer pozitivni odzivi na okolje ali 
predmete v okolju, ter namero, da potrošnik v trgovini ostane dlje, se spet vrne in 
dejansko porabi denar za nakup. Izogibno vedenje se kaže v nasprotnih odzivih in 
vedenju. To pomeni, da ko potrošnik zapusti trgovino, je ne namerava spet obiskati in v 




Vpliv umetno ustvarjene dišave v maloprodajnem okolju je pokazal, da imajo testne 
osebe bolj pozitivno mnenje v odišavljenih kot v neodišavljenih okoljih. Zanimivo in 
predvsem nepredvideno pa je bilo, da vrsta dišave in intenzivnost vonja nista bila 
pomembna ter nista imela vpliva na končni rezultat, saj so naravni vonji pripomogli k 
snovanju boljšega razumevanja [19]. 
 
Ljudje v svojem življenju na splošno iščejo skladnost ali usklajeno delovanje. Če je 
mogoče, se izogibajo neskladnosti, kar dokazuje socialna psihologija. Prav zato je 
pomembna skladnost pri uporabi vonja in/ali ponudbi izdelka in/ali okolje, v katerem se 
izdelek ponuja oziroma prodaja. Prednost pri prodaji na primer nastane, kadar se vonj 
ujema z izdelkom (na primer kokosova krema za sončenje in limonin čistilec), slabost pa, 
ko se ne ujema (na primer limonina krema za sončenje in čistilec s kokosom). Vonj v 
okolju (na primer cvetlične vonjave) vpliva na potrošnikovo dojemanje informacij in 
njegovo vedenje pri izbiranju izdelkov, povezanih ali nepovezanih z vonjem (na primer 
izbira cvetličnih aranžamejev). Vonj okolice, ki je skladen z izdelkom v prodajnem okolju, 
ima bolj pozitiven vpliv na nakup kot vonj, ki ni skladen z izdelkom [11]. 
 
V raziskavi Kaisa [13] govori o pospeševanju prodaje revij v knjigarni z umetno dodano 
dišavo. Prodaja je bila usmerjana v tematske revije o nogometu in v revije za ženske. V 
nasprotju s teorijo so izbrane dišave namestili samo k tematskim revijam, revije o 
nogometu so odišavili z vonjem trave in ženske revije z izbrano dišavo cvetlice – 
sončnice. Rezultat raziskave pospeševanja prodaje revij z dodanim vonjem v okolju ni 
bil uspešen. Prodaja tematskih revij se ni niti povečala niti zmanjšala. Ti rezultati so bili 
najverjetneje posledica izbrane nepričakovane dišave glede na njihov cilj in okolje. Revije 
na splošno nimajo specifičnega vonja. Vonj trave v povezavi z revijo o nogometu tudi 
nima nobene skladnosti niti nima skladnosti z drugimi elementi izdelkov v povezavi z 
nogometom. Tudi vonj cvetlice sončnice nima povezave z ženskimi revijami in izdelki, ki 
jih ženske obožujejo in kupujejo. Zato ne moremo podpreti pravilnega dojemanja vonja 





V raziskavi smo za ustvarjanje prijetnega vonja elementov CGP (vizitka, mapa, pisemska 





Mikrokapsule so mikronski delci, sestavljeni iz jedra in zaščitne ovojnice. Jedro je lahko 
sestavljeno iz ene ali več snovi – tekoče, trdne ali plinaste. Med seboj se razlikujejo v 
velikosti, debelini, kemični sestavi ovojnice, mehanizmu sproščanja jedrnega materiala 
in tehnološkem postopku priprave. Mikrokapsule so delci v velikosti nekje med 1 in 1.000 
μm. Nanokapsule so manjše od 1 μm, makrokapsule pa so večje od 1.000 μm. 
Mikrokapsula je okrogle oblike, ko ovojnica obdaja tekočo ali plinasto snov. Grobe in 
nepravilnih oblik so, če je jedro iz trdnih snovi [20, 21, 22]. 
 
Proces obdajanja jedrnega dela z ovojnico imenujemo mikrokapsuliranje [20]. Ovojnica 
je lahko ena sama ali pa jih je več. Mikrokapsuliramo lahko vodo, dišave, barvila, 
protimikrobne apreture, PCM materiale (angl. Phase changing material), vitamine, 
zdravila ... Glede na prepustnost je ovojnica mikrokapsule lahko iz naravnih materialov 
(škrob, lipidi, želatina), sintetičnih polimernih materialov (poliamid, polipropilen, poliester) 
ali polsintetičnih polimernih materialov (celulozni acetat), ki jih ustrezno izberemo glede 
na namen uporabe [23, 24]. 
 
Za optimalno doseganje učinka mikrokapsul je pomembna tudi njihova velikost. 
Mikrokapsule ne smejo biti ne prevelike (večje od 40 μm so bolj krhke) ne premajhne 
(manjše od 10 μm težje počijo). Najprimernejša in najbolj priporočljiva velikost 
mikrokapsule je med 10 in 40 μm [25]. 
 
Postopke mikrokapsuliranja lahko s postopki kategoriziramo v tri različne skupine. 
− Mehanski postopek – okoli jedra mikrokapsul mehansko nanesemo ali 
kondenziramo steno mikrokapsul (razpršilno sušenje, ekstrudiranje ...). 
− Koacervacijski postopek – je fizikalno-kemijski proces, ki poteka v koloidnih 
sistemih. Emulgirana jedra bodočih mikrokapsul obda makromolekularna koloidno 
bogata faza in naredi viskozno ovojnico, ki jo utrdimo z zamreževanjem.  
− Polimerizacijski postopek je kemijski proces, kjer monomeri polimerizirajo okoli 
kapljic v emulziji in naredijo trdno polimerno steno. V postopkih »in situ« 
polimerizacije so monomeri ali prekondenzati dodani le v vodno fazo emulzije, 
medtem ko je pri medfazni polimerizaciji eden od monomerov raztopljen v vodni 
fazi, drugi pa v lipofilnem topilu [20, 26]. 
 
Mikrokapsule s prepustno ovojnico kontinuirano počasi ali zadrževalno sproščajo jedrno 
snov. Z razliko prepustne ovojnice moramo kapsule z neprepustno ovojnico spodbuditi 
(z zunanjo silo, visoko temperaturo, svetlobo, topilom ali vodo), da sprosti svojo 
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substanco. Tako lahko mikrokapsule počijo, se stalijo ali zgorijo, se razgradijo, posušijo 
ali raztopijo [23]. 
 
Mikrokapsule že vrsto let uporabljajo tudi v grafični tehnologiji. Mikrokapsule, pomešane 
s tiskarsko barvo ali laki, se najpogosteje nanašajo na površino tiskovnih substratov s 










V raziskavi smo za izdelavo vzorcev uporabili naslednje komponente: papirni substrat, 
sitotiskarsko barvo, mikrokapsule in pigment. 
  
 
3.1.1 Vhodne komponente 
 
3.1.1.1 Papirni substrat 
V raziskavi smo izdelali mapo, vizitko in pisemsko ovojnico iz papirnatega substrata 
proizvajalca Gruppo Cordenons (Italija). Papir je bil tipa Flora Avorio, gramature 130 
g/m2, namenjen za pisemske ovojnice (velikosti 11 × 22 cm), 240 g/m2 za mape (velikosti 
72 × 102 cm) in 350 g/m2 za vizitke (velikosti 72 × 102 cm). Uporabljen substrat je 
reciklažni papir, narejen iz sekundarne brezlesne celuloze brez črnila (30 %), primarne 
brezlesne celuloze (60 %) in bombažnih vlaken (10 %). Je nepremazan in ima 
strukturirano površino. Je celulozno beljen brez uporabe elementarnega klora in ne 
vsebuje težkih kovin. Lahko se ga popolnoma reciklira in je biološko razgradljiv [28]. 
 
Glede na specifikacijo proizvajalca [28] je papir oblikovalski in vsestransko uporaben za 
CGP, kataloge, koledarje, voščilnice, vabila, pisma, končne liste, embalažo in podobno. 
Namenjen je vsem vrstam tiska. Ima certifikate FSC® (angl. Forest Stewardship Council) 
in ECF (angl. Elementary Chlorine Free).  
 
3.1.1.2 Dišeče mikrokapsule 
Za namene raziskave smo uporabili mikrokapsule z vonjem kave. Mikrokapsule so bile 
izdelane v dveh serijah. Prva serija je bila izdelana leta 2015 in ni oddajala tako 
prijetnega in svežega vonja kot mikrokapsule, ki smo jih izdelali v drugi seriji januarja 
2018. Kljub temu smo večino testiranja izvedli z mikrokapsulami prve serije. Vzrok je bil 
predvsem to, da smo mikrokapsule druge serije dobili šele v času testiranja. 
Mikrokapsule druge serije so oddajale bolj prijeten in bolj avtentičen vonj po kavi kot 




Mikrokapsule obeh serij so bile izdelane po modificiranem postopku in-situ, v katerem 
so bile uporabljene naslednje kemikalije: predpolimer trimetilolmelamin (Melamin, 
Slovenija), ki je bil uporabljen pri izdelavi ovojnice; poliakrilni polimer, ki je bil uporabljen 
kot modifikator/iniciator polikondenzacije; natrijev hidroksid (Kemika, Hrvaška), ki je bil 
uporabljen za prekinitev polikondenzacije in nevtralizacijo pH-vrednosti; za odstranitev 
izločenega formaldehida med polikondenzacijo je bil v suspenzijo dodan amonijak 
(proizvajalec Kemika, Hrvaška); kot jedrni material je bil uporabljen ekstrakt kave.  
 
Modificiran postopek in-situ je bil izveden v naslednjih korakih: priprava vodne raztopine 
modifikatorja, emulzifikacija jedrnega materiala, dodatek predpolimera trimetilolmelamin 
za formiranje ovojnice, sprožitev polikondenzacijske reakcije, polikondenzacija (približno 
eno uro) in nastanek mikrokapsul, prekinitev polikondenzacije, odstranitev formaldehida 
z dodatkom amonijaka in ohladitev suspenzije na sobno temperaturo. Izdelane 
mikrokapsule so imele približno 80–85 % jedrnega materiala, preostali delež je 
sestavljala ovojnica.  
 
Ker so bile v večini raziskave uporabljene mikrokapsule prve serije, se rezultati 
preskušanja v nadaljevanju naloge nanašajo na te mikrokapsule. 
 
3.1.1.3 Priprava sitotiskarske barve za sitotisk 
Sitotiskarsko barvo smo pripravili po naslednji recepturi: 
− 75-odstotni masni delež pripravljene sitotiskarske barva (angl. Ready to use) 
Elastil coprente (Minerva, Italija); 
− 20-odstotni masni delež dišečih mikrokapsul z vonjem kave; 
− 5-odstotni masni delež barvnih pigmentov – kombinacija črnega, rdečega in 
zelenega (Minerva, Italija). 
 
Sitotiskarsko barvo smo pripravili v stekleni čaši. K osnovni sitotiskarski barvi Elastil 
coprente smo primešali mikrokapsule z vonjem kave in kombinacijo barvnih pigmentov, 
iz katerih smo z mešanjem dobili želeno rjavo barvo. 
 
 
3.1.2 Izdelava vzorcev 
 
Izdelavo vzorcev smo izvedli v več zaporednih korakih. Najprej smo izbrali tiste grafične 
izdelke, s katerimi smo želeli komunicirati s strankami. Odločili smo se za vizitko, 
pisemsko ovojnico in mapo. Za namene raziskave smo izdelali logotip, ki smo ga 
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oblikovno vključili na izbrane izdelke. Določene elemente smo nato na vzorce mape, 
pisemske ovojnice in vizitke najprej natisnili z elektrofotografsko tehniko, nato pa smo 
dišeči logotip prek izdelanih odtisov natisnili še s tehniko sitotiska. Posamezne faze od 
oblikovanja logotipa do končnih izdelkov, ki so služili kot vzorci v raziskavi, so podrobneje 
opisane v nadaljevanju.  
 
Izdelani so bili vsi trije vzorci (mapa, vizitka in pisemska ovojnica), a smo se med 
testiranjem pozneje omejili samo na vizitke, saj bi bila uporaba večjega števila vzorcev 
pri raziskavah kaotična za testne osebe in stranke. 
 
 
3.1.2.1 Oblikovanje logotipa podjetja Avtomati Armič 
Cilj oblikovanja novega logotipa je bil zajeti vse elemente, ki predstavljajo in opisujejo 
podjetje Avtomati Armič. Poudariti smo želeli naslednje elemente: skrajšani naziv 
podjetja, lonček za kavo, kavno zrno in kapljico vode.  
 




Slika 1: Začetne skice logotipa 
 
Skice smo prenesli in oblikovali v digitalno obliko s pomočjo programa Adobe Illustrator 
(Adobe Systems, ZDA). Za oblikovanje tipografije v logotipu smo uporabili računalniški 
program Glyphs (Georg Seifert, Nemčija), s katerim oblikujemo in urejamo večjezične 
pisave [29]. V programih smo logotip razvijali, dopolnjevali, preoblikovali in izoblikovali 




Slika 2: Oblikovanje logotipa v programu Adobe Illustrator 
 
Oblikovali smo dva logotipa, logotip 1 in logotip 2 (Slika 3). Oba logotipa sta sestavljena 
iz črk in geometrijskih likov ter linij, ki nakazujejo kavni lonček, zrnje kave, kapljico vode 
in dim – vonj kave. Tipografijo v logotipu smo oblikovali v programu za oblikovanje 
tipografije Glyphs. Nismo oblikovali celotne črkovne vrste, ampak samo črke, ki smo jih 
potrebovali, in sicer naslednje majuskule: A, C, I, M in R. Črke so sestavljene iz ravnih 
in okroglih potez. Preostale elemente logotipa smo oblikovali v programu Adobe 
Illustrator. Skodelica je v obeh primerih narejena iz geometrijskega lika – elipsa, ki je 
razpolovljena in ima dodane robove. Pri logotipu 1 je skodelica postavljena pod napis 
ARMIČ, pri logotipu 2 pa je napis ARMIČ postavljen v skodelico. Zrno kave ponazarja 
ročaj pri skodelici. Kavno zrno smo izoblikovali iz geometrijskega lika (elipse) in po 
sredini potegnili ukrivljeno linijo, ki prikazuje silhueto kavnega zrnja. Če zrnje kave 
razpolovimo in pogledamo bolj natančno, opazimo tudi dve kapljici vode. Na koncu smo 
za boljšo prepoznavnost izdelanega logotipa dodali še dim, ki ponazarja vonj kave.  
 
 
Slika 3: Grafično oblikovana logotip 1 in logotip 2  
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3.1.2.2 Oblikovanje komunikacijskih grafičnih izdelkov 
V programu Adobe Illustrator smo oblikovali tri izdelke, ki služijo komunikaciji med 
podjetjem Avtomati Armič in njihovimi strankami: vizitko, mapo in pisemsko ovojnico. 
 
Vizitka: Oblikovali smo vizitko (Slika 4) velikosti 85 × 50 mm v vodoravni postavitvi. 
Najprej smo želeli oblikovati vizitko z vertikalno postavitvijo (kot takšna naj bi 
predstavljala kavni avtomat), vendar smo zaradi premajhne površine tiskanega logotipa 
morali oblikovati vodoravno postavitev. Hrbtno stran vizitke, kjer so podatki o kontaktni 
osebi, smo najprej oblikovali tako, da je vsebovala ime zaposlenega z njegovimi 
kontaktnimi podatki in večji lonček, poln zrn kave. Ker je bila vizitka zelo monotona in 
brez življenja, smo jo popravili ter lonček s kavnimi zrni zamenjali s kavnim avtomatom 
(avtomat za tople napitke) in poleg postavili še aparat za vodo. Na licni strani smo v 
primeru logotipa 1 in logotipa 2 na stran umestili zgolj logotip in oblaček z napisom 
»Podrgni s prsti. Dišim.«, ki potencialnega kupca nagovarja k vonjanju dišečega logotipa.  
 
 
Slika 4: Izgled licne strani vizitke z logotipom 1 (levo) in logotipom 2 (na sredini) ter hrbtne strani 
(desno) 
 
Mapa: Oblikovali smo mapo (Slika 5) velikosti formata A3, pri čemer je na sredini 
prepogib, ki definira končno velikost mape pokončnega formata A4. Na hrbtni strani 
mape smo najprej napisali osnovne podatke podjetja in dodali večji lonček, napolnjen z 
zrni kave. Ker je bila mapa zelo dolgočasna in elementi na njej preveliki, smo lonček z 
zrni kave zamenjali z dvema avtomatoma (avtomat za tople napitke ter avtomat za 
hladno pijačo in prigrizke). Mapo smo najprej oblikovali bolj kompleksno in standardno. 
Ob strani je imela elastiko za zapiranje in na notranji strani dva zavihka. Pozneje smo 
elastiko za zapiranje in oba zavihka odstranili ter na notranji strani mape zavihke 
nadomestili s samo enim žepkom v diagonali. Na licni strani mape smo prav tako kot pri 





Slika 5: Hrbtna in licna stran map z logotipom 1 (levo) in logotipom 2 (desno) 
 
Pisemska ovojnica: Oblikovali smo pisemsko ovojnico (Slika 6) velikosti formata 
amerikanke (11 × 22 cm). Pri oblikovanju pisemske ovojnice nismo veliko zapletali ter 
čisto preprosto in standardno logotip postavili v zgornji levi kot.  
 
 
Slika 6: Pisemska ovojnica z logotipom 1 (levo) in logotipom 2 (desno) 
 
 
3.1.3 Tisk  
 
3.1.3.1 Elektrofotografski tisk določenih elementov dizajna  
V programu Adobe Illustrator smo oblikovali dizajn za mapo in vizitko (Slika 7). Končno 
verzijo oblikovane mape in vizitke smo shranili v PDF/X-3:2002 z oznakami za porezavo. 
Tisk oblikovanih elementov na papirni substrat smo izvedli v tiskarni Tipografija, d. o. o.. 
Pred tiskom smo v tiskarni papirne pole razrezali z rezalnikom na želeno velikost: za 
vizitke na format A4 in za mapo na povečani format A3. Tisk oblikovanih elementov se 
je izvajal s tehniko elektrofotografije na digitalnem tiskalniku Bizhub Press C6000 





Slika 7: Elektrofotografsko potiskane vizitke (levo) in mapa (desno) 
 
3.1.3.2 Sitotisk dišečega logotipa 
Tisk dišečega logotipa na papirni substrat smo izvedli s tehniko sitotiska. Sitotisk je 
tehnika, kjer tiskovna forma vsebuje prehodne (tiskovne) in neprehodne (netiskovne) 
elemente. Pri sitotisku se tiskarsko barvo s pomočjo raklja pretisne skozi tiskovne 
(prehodne) elemente na tiskovni substrat [30]. 
 
Pri prvem tisku smo dišeči logotip natisnili na vzorce vizitk, map in pisemskih ovojnic s 
sitotiskarsko barvo, ki je vsebovala mikrokapsule prve serije. Čez tri mesece smo tisk 
ponovili z mikrokapsulami druge serije in natisnili samo vzorce vizitk. 
 
Priprava kopirne predloge 
Pred tiskom je bilo treba najprej pripraviti kopirne predloge in z njimi izdelati tiskovne 
forme (Slika 8). Kopirne predloge smo natisnili monokromatsko (črno-belo) na paus 
papir, ki prepušča ultravijolično svetlobo. Za zagotovitev dobre neprepustnosti svetlobe 
smo vsako kopirno predlogo natisnili dvakrat in jih ustrezno prekrili.  
 
 
Slika 8: Kopirne predloge  
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Priprava tiskovne forme 
Za pripravo tiskovne forme smo uporabili sitotiskarsko tkanino z naslednjimi parametri: 
− gostota sitotiskarske tkanine (število niti/cm): 36 niti/cm; 
− premer monifilamenta (debelina niti): 90 µm; 
− kot napenjanja tkanine na okvir: 0°; 
− sila napetosti tkanine na okvir: 15 N; 
− aluminijev okvir. 
 
Tiskovno formo smo najprej dobro očistili ter razmastili z univerzalnim razredčilom in 
krpo. Nato smo v temnici, s prižgano rdečo lučjo (da ne pride do kemijskih sprememb v 
emulziji), tiskovno formo oslojili s fotoemulzijo Fotecoat 1010 (Saati, Italija). Fotoemulzijo 
smo nanesli v dveh slojih; najprej na hrbtno stran in nato še na licno. Po nanosu 
fotoemulzije smo tiskovno formo posušili do suhega. 
 
Oslojevanje tiskovne forme 
Tiskovne forme smo prek kopirnih predlog osvetljevali v vakuumski osvetljevalki Auto 
Plate Making of Machine (Know-How, Kitajska). Osvetljevali smo z naslednjimi 
nastavitvami: grobi vakuum: 40 sekund; fini vakuum: 40 sekund; čas osvetljevanja 130 
sekund. Tiskovne forme smo nato izpirali s tekočo vodo pod pritiskom, da smo odstranili 
neosvetljeni del fotoemulzije. Tiskovne forme smo nato spet posušili do suhega in v 
osvetljevalki utrdili (ponovno osvetljevali) z naslednjimi nastavitvami: grobi vakuum: 40 
sekund; fini vakuum: 40 sekund; čas osvetljevanja 200 sekund. Po končanem utrjevanju 
so bile tiskovne forme pripravljene za tisk.  
 
Sitotisk vzorcev 
Pred tiskom vzorcev smo tiskovno formo zaščitili z lepilnim trakom. Nato smo jo naravnali 
in vpeli v vakuumsko tiskarsko mizo. Uskladili smo tiskovno formo in papirni substrat ter 
na vakuumski tiskarski mizi točkovno označili (s črnimi lepilnimi oznakami) mesto 
papirnega substrata za lažji tisk in hitrejše skladje. Na tiskovno formo smo na vrhu 
nanesli mešanico pripravljene sitotiskarske barve z dišečimi mikrokapsulami z vonjem 
kave v rjavi barvi. Sitotiskarsko barvo smo s pomočjo raklja z enkratnim potegom 
pretisnili na papirni substrat. Pri ponovnem tisku smo sitotiskarsko barvo prenesli na 
papirni substrat za vizitke, z dvakratnim potegom raklja. Postopek smo ponavljali, dokler 
nismo dobili določenega števila odtisov. Če se je tiskovna forma zamašila oziroma se je 
sitotiskarska barva zasušila na njej, smo jo očistili s tekočo vodo in čopičem (za manjše 




Natisnili smo vizitke (Slika 9), mape (Slika 10) in pisemske ovojnice (Slika 11). 
 
 













Končane odtise na papirnem substratu smo sušili v termičnem sušilniku Shrink machine 
BS-B400 (Ruian Huada Machinery Co. Ltd., Kitajska), dvakrat po 45 sekund pri 100 °C. 
 
 
3.2 Metode preskušanja 
 
3.2.1 Metode preskušanja mikrokapsul 
 
3.2.1.1 Opazovanje morfoloških lastnosti in določanje velikosti mikrokapsul 
Za opazovanje morfoloških lastnosti smo uporabili vrstični elektronski mikroskop JSM-
6060 LV (Jeol, Japonska). Sekundarni elektroni, ki jih s površine preparata izbija primarni 
žarek, ki od točke do točke pregleduje preparat, tvorijo vrstično elektronsko 
mikroskopsko sliko z možnostjo različnih povečav [31]. Vzorce smo pred opazovanjem 
namestili na kovinske nastavke in jih predhodno naparili z zlatom. Med analizo smo 
ugotavljali izgled in poškodovanost mikrokapsul.  
 
Tri posnetke mikrokapsul smo nadalje uporabili za izvedbo analize velikosti mikrokapsul 
v programu ImageJ (Wayne Rasband, USA). Na vsaki predlogi smo zajeli in izmerili po 
100 mikrokapsul ter njihovo velikost izrazili v mikrometrih [μm]. V programu Microsoft 
Excel smo izdelali histograme porazdelitve velikosti in krivulje skupne porazdelitve 
velikosti dišečih mikrokapsul. 
 
3.2.1.2 Prepustnost sten dišečih mikrokapsul  
Prepustnost sten dišečih mikrokapsul smo preverjali po dveh različnih metodah. Pri prvi, 
ki jo opisuje Šumiga [32], smo določili prepustnost ovojnice dišečih mikrokapsul pri 
temperaturi 135 °C. Za namene testiranja smo izdelali aluminijaste posodice velikosti 5 
× 7 cm. Merjenje smo izvedli istočasno v treh paralelkah. V vsako posodico posebej smo 
natehtali od 1,5 do 2 g suspenzije mikrokapsul. Sušenje smo izvajali v ventilacijskem 
sušilniku pri temperaturi 135 °C 180 minut, pri čemer smo vzorce vsakih 30 minut vzeli 
iz sušilnika, jih stehtali in vrnili nazaj v sušilnik. Izguba mase stehtanega vzorca po 30 
minutah pomeni količino izparjene vode, ostanek pa delež mikrokapsul (suhe mase) v 
suspenziji, ki se izračuna po enačbi [1]:  
 
 
𝐷𝑒𝑙𝑒ž 𝑠𝑢ℎ𝑒 𝑚𝑎𝑠𝑒 𝑣 𝑠𝑢𝑠𝑝𝑒𝑛𝑧𝑖𝑗𝑖 [%] =  
𝐴0 − 𝐴30
𝐴0
 ∙ 100 [1] 
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kjer je A0 teža vzorca [g] pred tehtanjem in A30 teža vzorca [g] po 30 minutah sušenja. 
Nadaljnja izguba mase pripada prepustnosti jedrnega materiala skozi steno dišečih 
mikrokapsul in se izračuna po enačbi [2]:  
 
𝑃𝑟𝑒𝑝𝑢𝑠𝑡𝑛𝑜𝑠𝑡 𝑗𝑒𝑑𝑟𝑛𝑒𝑔𝑎 𝑚𝑎𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎𝑙𝑎 𝑜𝑣𝑜𝑗𝑛𝑖𝑐𝑒 [%] =  
𝐴30 − 𝐴𝑛
𝐴30
 ∙ 100 [2] 
 
kjer je A30 teža vzorca [g] po 30 minutah in An teža vzorca [g] po n minutah sušenja (n = 
60, 90, 120, 150 in 180 min). Na podlagi pridobljenih meritev smo izdelali diagrame in 
določili skupni delež jedrnega materiala skozi steno mikrokapsul v 150 minutah. 
 
Z drugo metodo, ki jo opisujejo Hwang in ostali [33], smo določili prepustnost sten v 
normalnih razmerah. Dišeče mikrokapsule smo sušili pri temperaturi 25 °C in 40 °C, s 
časom sušenja 5 dni. Postopek priprave aluminijastih posodic in vzorcev je bil identičen 
zgoraj opisanemu. Sušenje smo izvajali v ventilacijskem sušilniku pet dni, vsak dan ob 
isti uri pa smo vzorce stehtali in jih vrnili nazaj v sušilnik. Izgubo mase suspenzije smo 
izračunali na enak način kot v prvem primeru. 
 
 
3.2.2 Metode preskušanja papirnega substrata pred tiskom in po njem 
 
3.2.2.1 Gramatura 
Gramatura je masa 1 m2 papirja izražena v g/m2 [34]. Za tehtanje gramature smo iz vseh 
štirih vzorcev izrezali deset preizkušancev za vsak vzorec v velikosti 10 cm × 10 cm. 
Preizkušance smo vsakega posebej stehtali na analitski tehtnici Mettler AE 200 (Mettler, 
Švica). V skladu s standardom ISO 536:2012 [35] smo po tehtanju dobljeno težo vzorcev 
preračunali v gramaturo 1 m2. Gramaturo smo določili vzorcem papirnega substrata pred 
tiskom in po njem. 
 
3.2.2.2 Debelina 
Debelina papirja je razdalja med vzporedno spodnjo in zgornjo stranjo papirja in je 
izražena v mm [34]. Debelino štirih vzorcev in desetih preizkušancev za vsak vzorec v 
velikosti 10 cm × 10 cm smo izmerili na aparatu Mitutoyo Corp (Kawasaki, Japonska) po 
postopku, opisanem v standardu ISO 534:2011 [36]. V skladu s standardom smo vsak 
preizkušanec posebej položili na merilni podstavek in nanj počasi spustili utež. Za 
merjenje debeline smo uporabili tri uteži s skupno obremenitvijo [Σ 2000 cN], okrogli 
merilni nastavek (noga št. 2) s premerom 16 mm oziroma površino 2 cm2 in tlakom med 
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merilnima nastavkoma 100 kPa. Debelino smo določili vzorcem papirnega substrata 
pred tiskom in po njem. 
 
3.2.2.3 Hrapavost po metodi Bendtsen 
Hrapavost papirja po metodi Bendtsen je količina zračnega toka, ki prehaja med merilnim 
obročem merilne glave aparata in preizkušancem ter je izražena v ml/mm, v skladu s 
standardom ISO 8791-2:2013 [37]. Hrapavost štirih vzorcev (po deset preizkušancev za 
vsak vzorec), vsako stran posebej A (zgornja) in B (spodnja), smo izmerili na aparatu 
PTA Bendtsen (PTI – paper testing instruments, Avstrija). Stran preizkušanca, ki smo jo 
merili, je bila obrnjena navzgor, preizkušance pa smo pred merjenjem postavili na 
stekleno ploščo za merjenje. Hrapavost smo izmerili vzorcem papirnega substrata pred 
tiskom in po njem. 
 
3.2.2.4 Zračna prepustnost po metodi Bendtsen 
Zračno prepustnost papirja smo merili na aparatu PTA Bendtsen (PTI – paper testing 
instruments, Avstrija) po metodi Bendtsen, postopku, opisanem v standardu ISO 5636-
3:2013 [38]. Zračno prepustnost smo merili na štirih vzorcih (po deset preizkušancev za 
vsak vzorec), za vsako stran posebej, A (zgornjo) in B (spodnjo) stran preizkušanca. 
Prehod zraka skozi preizkušanec je izražen v ml/mm. Hrapavost smo izmerili vzorcem 
papirnega substrata pred tiskom in po njem. 
 
3.2.2.5 Omočenje  
Z drop testom ali testom s kapljico preizkušamo omočljivost/neomočljivost oziroma 
hidrofilnost/hidrofobnost materiala – papirja. V 100 ml destilirane vode smo vmešali 0,1 
g natrijevega karbonata. S pomočjo kapalke smo na preizkušanec kapnili eno kapljico in 
z merilnikom časa izmerili čas vpijanja kapljice v preizkušanec. Čas merjenja je omejen 
na 600 sekund. Drop test smo preizkušali na dveh vzorcih (po deset preizkušancev za 
vsak vzorec), od vsakega vzorca po pet preizkušancev za stran A (zgornja) in pet 
preizkušancev za stran B (spodnja). Omočljivost smo izmerili vzorcem papirnega 
substrata pred tiskom. 
 
3.2.2.6 Kapilarna vpojnost po metodi Klemm 
Kapilarno vpojnost po metodi Klemm smo merili po postopku, opisanem v standardu ISO 
8787:1986 [39]. Kapilarno vpojnost smo izmerili na desetih preizkušancih velikosti 15 × 
170 mm. Pet preizkušancev za prečno (CD) in pet za vzdolžno (MD) smer teka vlaken 
za vsak vzorec. En del preizkušanca smo pritrdili na stojalo, drugi del pa smo za 10 minut 
pomočili v 1 cm destilirane vode. Po 10 minutah smo izmerili višino vpite vode v 
 28 
 
preizkušanec. Izmerjena vrednost se izraža v mm. Kapilarno vpojnost smo izmerili 
vzorcem papirnega substrata pred tiskom. 
 
3.2.2.7 Vizualna ocena odtisov z uporabo optičnega mikroskopa 
Vizualno oceno površine odtisov smo izdelali z optičnim digitalnim mikroskopom Dino-
Lite (Dino-Lite, ZDA) in računalniškim programom Dinocapture 2.0. Vizualno oceno 
površine odtisov sitotiska in digitalnega tiska smo izvedli pri 50-kratni in 200-kratni 
povečavi. Preučevali smo površine vseh odtisnjenih logotipov, in sicer po dva 
preizkušanca za vse tri tiskane vzorce (mapa, vizitka in pisemska ovojnica). 
 
3.2.2.8 Vizualna ocena odtisov z uporabo vrstične elektronske mikroskopije 
SEM smo uporabili za analizo površin papirnih substratov pred tiskom in po njem. 
Površine smo posneli pri 50-kratni, 200-kratni in 500-kratni povečavi. Vrstično 
elektronsko mikroskopijo smo izvajali na vrstičnem elektronskem mikroskopu JSM-6060 
LV (Jeol, Japoska). Vzorce smo pred opazovanjem namestili na kovinske nastavke in jih 
predhodno naparili z zlatom.  
 
 
3.2.3 Metode senzoričnega preskušanja 
 
Eksperimentalni del magistrske naloge smo razdelili na dva dela.  
− Prvi del preliminarnega senzoričnega testiranja vpliva vonja kave na željo po 
njenem zaužitju je bil izveden septembra 2016. Namen tega testiranja je bil 
ugotoviti, ali vonj po kavi spodbudi mimoidoče, da po njej tudi posežejo in jo 
popijejo.  
− V drugem delu senzoričnega testiranja smo ugotavljali intenzivnost ter 
dolgotrajnost vonja potiskanih vzorcev in vizitk. 




3.2.3.1 Metodologija preliminarnega testiranja vpliva vonja kave na željo po 
njenem zaužitju 
V družinskem podjetju Avtomati Armič, ki se ukvarja s prodajo prek prodajnih avtomatov, 
je bil septembra 2016 izveden preliminarni preskus vpliva vonja kave na željo po njenem 
zaužitju. Preskušanje je potekalo 30 dni, od 1. 9. 2016 do 30. 9. 2016 v času delovnih 
dni od ponedeljka do petka med 7. in 15. uro.  
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Potek testiranja: Tri vreče za kavo smo napolnili s praženimi kavnimi zrni iz več vrst 
kave. Vreč nismo zavezali, temveč smo pustili odprte za boljše oddajanje vonja kave v 
prostor. Vreče so bile postavljene v preddverje, ki je na glavnem vhodu v podjetje, skozi 
katerega vstopajo vsi zaposleni in stranke. Občutke oseb glede vonja v preddverju in 
želje po pitju kave smo pridobili s pomočjo intervjujev. Redno zaposlene delavce smo 
intervjuvali enkrat tedensko (skupaj štirikrat). Stranke smo intervjuvali enkrat ali dvakrat 
ob prihodu v podjetje. Osem strank je prišlo v podjetje v omenjenem obdobju samo 
enkrat, štiri stranke pa so v podjetje vstopile dvakrat. Anketiranci na začetku raziskave 
niso vedeli, da sodelujejo v raziskavi (tako smo se odločili zaradi podajanja pristnejših 
odgovorov). Na koncu zadnjega intervjuja smo jih vprašali za njihovo dovoljenje glede 
uporabe odgovorov v raziskovalne namene magistrskega dela. Vsi anketiranci so podali 
ustno privolitev v raziskavo. Rezultati intervjujev so prikazani v poglavju 4.3 Rezultati z 
razpravo. 
 
3.2.3.2 Senzorično ocenjevanje vonja 
Senzorično ocenjevanje vonja smo izvedli na odtisnjenih vzorcih na papirju za vizitke in 
mape. Vzorci velikosti 8 × 3 cm so bili potiskani s sitotiskarsko barvo z dodanimi 
mikrokapsulami. Za vsako sodelujočo testno osebo je bilo pripravljenih pet vzorcev. 
Sodelovalo je 17 testnih oseb.  
 
Senzorično ocenjevanje vonja testnih vzorcev smo izvedli petkrat kot sledi:  
− prvo testiranje je bilo izvedeno takoj po tisku (20. 11. 2017),  
− drugo po enem mesecu od izvedenega tiska (18. 12. 2017), 
− tretje po dveh mesecih od izvedenega tiska (15. 1. 2018), 
− četrto po treh mesecih od izvedenega tiska (12. 2. 2018) in  
− peto po štirih mesecih od izvedenega tiska (12. 3. 2018).  
 
Senzorično ocenjevanje vonja smo izvajali dopoldne, vedno v istem prostoru, v katerem 
ni bilo drugega motečega vonja. Vzorce smo hranili za vsako testno osebo posebej v 
shranjevalni škatli. Za ocenjevanje vzorcev smo pripravili anketni list Senzorično 
preizkušanje vonja (priloga 1).  
 
Testiranje se je izvajalo po natančno opisanem postopku kot sledi. Vsaka testna oseba 
je prejela pet vzorcev, označenih od ena do pet, in anketni list Senzorično preizkušanje 
vonja. Pred testiranjem smo testno osebo prosili, naj si umije roke z antibakterijskim 
rastlinskim tekočim milom Balea (Balea, Avstrija) brez vonja. Testna oseba je na prvem 
testiranju vsak vzorec najprej povonjala in ocenila intenzivnost vonja ter intenzivnost 
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(brez vonja, komaj zaznaven vonj, rahel vonj, močan vonj in zelo močan vonj) označila 
na anketnem listu. Nato je po vzorcu štirikrat (levo – desno – levo – desno) podrgnila s 
prstom, vzorec spet povonjala ter na anketnem listu spet označila intenzivnost vonja 
(brez vonja, komaj zaznaven vonj, rahel vonj, močan vonj in zelo močan vonj). Testna 
oseba je vonj posameznih vzorcev primerjala in podala ocene. Pri vsakem naslednjem 
testiranju je testna oseba preizkusila (podrgnila) periodično več vzorcev, a za vsak 
vzorec posebej uporabila drug prst (na primer če smo pri drgnjenju vzorca št. 1 uporabili 
kazalec, smo pri drgnjenju vzorca št. 2 morali uporabiti sredinec). Shematski načrt 
testiranja je prikazan v Preglednica 1.  
 
































































Pred vsakim testiranjem smo testne osebe povprašali po razpoloženju in vplivih, ki bi 
lahko vplivali na rezultate testiranja (prehlad, zamašen nos ...). Odločili smo se, da bomo 
rezultate testirancev upoštevali, če je večina na dan testiranja zdravih.  
 
3.2.3.3 Senzorično ocenjevanje vonja vizitk s strani testnih oseb in strank 
Ocenjevanje vonja vizitk s strani testnih oseb – Vsaka testna oseba je na prvem 
testiranju dobila vizitko, ki jo je morala shraniti v denarnico in jo hraniti vse do konca 
testnega obdobja. Po treh mesecih smo vizitko zamenjali z novo, ki so jo morali prav 
tako hraniti v denarnici. Vizitke, ki so jih prejele testne osebe na prvem testiranju, so bile 
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natisnjene z mikrokapsulami, izdelanimi v prvi seriji. Te mikrokapsule niso oddajale tako 
prijetnega in svežega vonja kot mikrokapsule, ki smo jih izdelali v drugi seriji in so jih 
testne osebe dobile na četrtem testiranju. Te mikrokapsule so oddajale bolj prijeten in 
bolj avtentičen vonj po kavi kot mikrokapsule, izdelane v prvi seriji. 
 
Ocenjevanje vonja vizitk pri strankah smo preizkušali z vizitkami, potiskanimi s 
tiskarsko barvo in dodanimi dišečimi mikrokapsulami. Sodelovalo je 13 strank. Izvedli 
smo dve ocenjevanji. Prvo ocenjevanje je bilo izvedeno, ko smo spet natisnili vizitke, 
drugo pa po štirinajstih dneh. Za ocenjevanje vzorcev smo pripravili anketni list (priloga 
2). Prav tako pa so rešili tudi anketo Vonj kot marketinško orodje (priloga 3).  
 
Ocenjevanje se je izvajalo tako, da je vsaka stranka dobila vizitko in anketni list. Pred 
ocenjevanjem tokrat stranke nismo prosili, naj si umije roke, saj smo želeli dobiti 
rezultate, ki bi bili podobni v realnem poslovnem svetu. Stranka je na prvem ocenjevanju 
vizitko najprej povonjala in ocenila njeno intenzivnost vonja ter ga označila na anketnem 
listu. Nato je po vizitki štirikrat (levo – desno – levo – desno) podrgnila s prstom in spet 
povonjala vzorec ter izrazila svojo oceno in morebitne opombe vonja na anketni list. 
Stranka je ocenjevanje vonja vizitke ponovila čez štirinajst dni.  
 
 
3.2.4 Anketa Vonj kot marketinško orodje 
 
Po končanih testiranjih so testirane osebe izpolnile še anketo Vonj kot marketinško 
orodje (priloga 3). Anketa je vsebovala osem različnih tipov vprašanj. Štiri vprašanja so 
bila zaprtega tipa, tri vprašanja so bila kombinirana (zaprti tip z odprtim tipom) in pri teh 
smo poleg vprašanja zaprtega tipa želeli izvedeti več informacij, zato smo poleg 
odgovora postavili še vprašanje odprtega tipa, eno vprašanje pa je vključevalo rangiranje 
čustev od najbolj pomembnega do najmanj pomembnega.  
 
Tako v primeru senzoričnega testiranja kot tudi v primeru opisane ankete smo rezultate 
rangiranja (oceno) izračunalni z metodo točkovanja. V tem primeru smo pomnožili rang 
(1 …, 5) z relativno frekvenco odgovorov (fx%; x = 1, …,5) pri posameznem rangu in 
zmnožke sešteli skladno z enačbo [3]: 
 
 
𝑂𝑐𝑒𝑛𝑎 =  







4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
 
4.1 Rezultat preiskav mikrokapsul 
 
4.1.1 Morfologija mikrokapsul 
 
Na Slika 12 so prikazani posnetki mikrokapsul z vonjem kave. Kot je razvidno, so bile 
mikrokapsule sferične, različnih velikosti. Nekatere velike mikrokapsule so že v 
suspenziji počile oziroma so bile vbočene, kar pomeni, da je iz njih iztekel jedrni material. 
V večini pa so bile mikrokapsule lepo ohranjene. 
 
 
Slika 12: SEM posnetek površine dišečih mikrokapsul z vonjem kave (SEM; 50-kratna (levo), 
250-kratna (na sredini) in 500-kratna (desno) povečava) 
 
 
4.1.2 Merjenje velikosti mikrokapsul 
 
S pomočjo posnetkov (Slika 12 desno), narejenih s SEMom, in programa ImageJ 
(Wayne Rasband, USA) smo določili velikost mikrokapsul.  
 
Na Slika 13 je prikazana porazdelitev velikosti mikrokapsul z vonjem kave. Z diagrama 
je razvidno, da je bila večina mikrokapsul (74,7 %) v velikostnem območju med 0,7 in 11 
µm. Druge mikrokapsule so bile večje, do okoli 40 µm. Manjše mikrokapsule so bolj 
odporne od večjih na strižno silo [25] in temu posledično razpoke ovojnice. Večja 
prisotnost velikih mikrokapsul bi pomenila, da se pri tisku hitreje razpočijo, jedrna 
substanca pa iz mikrokapsule izteče s spremljajočim vonjem po kavi. Manjše 
mikrokapsule so običajno bolj odporne na strižno silo in posledično dalj časa zadržujejo 




Slika 13: Porazdelitev velikosti dišečih mikrokapsul z vonjem kave 
 
 
4.1.3 Prepustnost sten mikrokapsul 
 
Prepustnost ovojnice mikrokapsul smo preverjali z uporabo sušenja mikrokapsul pri treh 
različnih pogojih: pet dni pri temperaturi 25 °C oziroma 40 °C ter 180 minut pri 
temperaturi 135 °C.  
 
Prepustnost ovojnice mikrokapsul pri 25 °C in 40 °C lahko vidimo na Slika 14, ki prikazuje 
celotno izgubo mase pri obeh temperaturah. Padec mase mikrokapsul v prvem dnevu 
nastane zaradi izhlapevanja vode (30,91 % pri temperaturi 25 °C in 33,99 % pri 
temperaturi 40 °C). V nadaljnjem poteku diagrama je opazna minimalna sprememba 
mase. Ta ustreza prepustnosti stene za jedrni material (0,12 % jedrne snovi pri 25 °C in 
0,34 % jedrne snovi pri 40 °C). Ugotovljen delež suhe snovi v suspenziji mikrokapsul je 
69,09 % pri 25 °C oziroma 66,01 % pri 40 °C. Po pričakovanju je bilo izhlapevanje vode 







































































































































































































Slika 14: Prepustnost stene dišečih mikrokapsul pri 25 °C in 40 °C 
 
Enak trend prepustnosti ovojnice smo opazili tudi pri sušenju mikrokapsul pri temperaturi 
135 °C, ki so se sušile 180 minut (Slika 15). V prvih 30 minutah je voda izhlapela za 
33,17 %, medtem ko je iz jedra skozi ovojnico nadalje prešlo le 0,90 % jedrne snovi. 
Ugotovljen delež suhe snovi v suspenziji mikrokapsul je 66,83 % (podoben deležu suhe 
snovi, dobljene pri 40 °C). 
 
 
Slika 15: Prepustnost stene dišečih mikrokapsul pri 135 °C 
 
Iz rezultatov prepustnosti ugotovimo, da je prepustnost jedrnega materiala skozi ovojnico 
minimalna. Ker so mikrokapsule manjše velikosti, prepustnost ovojnice pa majhna, lahko 
predvidevamo, da se bo vonj iz mikrokapsul sproščal samo v primeru razpoka 






















































4.2 Rezultati preskušanja papirnih substratov in odtisov 
 
Rezultati preskušanja papirnih substratov in odtisov so prikazani v nadaljevanju, pri 
čemer so vzorci označeni kot sledi: 
− PS 240 – papirni substrat z gramaturo 240 g/m2; 
− PS 350 – papirni substrat z gramaturo 350 g/m2; 
− PS 240 ES – vzorec PS 240 z gramaturo 240 g/m2, na katerem so bili nekateri 
elementi natisnjeni z elektrofotografijo, dišeči elementi pa s sitotiskom; 
− PS 350 ES – vzorec PS 350 z gramaturo 350 g/m2, na katerem so bili nekateri 
elementi natisnjeni z elektrofotografijo, dišeči elementi pa s sitotiskom. 
Pri tiskanih vzorcih je potiskana zgornja (A) in nepotiskana spodnja (B) stran. 
 
 
4.2.1 Osnovne lastnosti papirnih substratov in odtisov 
 
4.2.1.1 Gramatura 
V Preglednica 2 so podani rezultati izmerjene povprečne vrednosti gramature 
nepotiskanih in potiskanih vzorcev. 
 









PS 240 234,19 2,16 0,92 
PS 350 338,35 6,56 1,94 
PS 240 ES 259,64 2,63 1,01 
PS 350 ES 373,21 3,65 0,98 
 
Iz rezultatov je razvidno, da je pri gramaturi vzorcev PS 240 in PS 350 manjše odstopanje 
od specificiranih vrednosti (240 in 350 g/m2). Takšna odstopanja lahko nastanejo zaradi 
vsebnosti vlage med merjenjem in morebitnimi manjšimi napakami pri merjenju (na 
primer natančnost izreza vzorca). Pri vzorcih PS 240 ES in PS 350 ES se je gramatura 





V Preglednica 3 so podani rezultati izmerjene povprečne vrednosti debeline nepotiskanih 
vzorcev in potiskanih vzorcev. 
 
Preglednica 3: Debelina vzorcev (?̅? – srednja vrednost, s – standardno odstopanje, CV – 










PS 240 0,33 0,006 1,81 / 
PS 350 0,48 0,007 1,37 / 
PS 240 ES 0,34 0,009 2,58 0,0276 
PS 350 ES 0,51 0,005 1,07 0,0279 
 
Izmerjene povprečne vrednosti debeline potiskanih vzorcev PS 240 ES in PS 350 ES so 
se povečale za nekaj več kot 10 %, medtem ko je bila izračunana debelina nanosa 
sitotiskarske barve z dišečimi mikrokapsulami enakomerna pri obeh vzorcih, in sicer 
0,028 mm. 
 
4.2.1.3 Hrapavost po metodi Bendtsen 
V Preglednica 4 so podani rezultati povprečne vrednosti hrapavosti po metodi Bendtsen 
nepotiskanih in potiskanih vzorcev, izmerjene na zgornji (A) in spodnji (B) strani. 
 
Preglednica 4: Hrapavost po metodi Bendtsen, izmerjena na zgornji (A) in spodnji (B) strani (?̅? – 








A B A B A B 
PS 240 1110 1145 128,67 224,17 11,59 19,58 
PS 350 1450 1350 278,89 110,55 19,23 8,19 
PS 240 ES 1415 985 110,68 173,29 7,82 17,59 





Meritve hrapavosti so pokazale, da imata oba papirna substrata precej hrapavo površino. 
Hrapavost površine obeh vzorcev se po tisku poveča, nekoliko bolj pri vzorcu PS 240 
ES (10,3 %) in manj pri vzorcu PS 350 ES (7,0 %). 
 
4.2.1.4 Zračna prepustnost po metodi Bendtsen 
V Preglednica 5 so podani rezultati povprečne vrednosti zračne prepustnosti po metodi 
Bendtsen nepotiskanih in potiskanih vzorcev, izmerjene na zgornji (A) in spodnji (B) 
strani. 
 
Preglednica 5: Zračna prepustnost po metodi Bendtsen, izmerjena na zgornji (A) in spodnji (B) 








A B A B A B 
PS 240 477,50 477,50 18,45 18,45 3,86 3,86 
PS 350 439,00 450,00 23,31 28,87 5,31 6,42 
PS 240 ES 29,50 17,50 6,43 4,25 21,81 24,28 
PS 350 ES 37,50 31,50 11,37 7,09 30,31 22,51 
 
Iz rezultatov je razvidno, da imata vzorca PS 240 in PS 350 boljšo zračno prepustnost 
kot vzorca PS 240 ES in PS 350 ES. Rezultat je pričakovan, saj se z nanosom 
sitotiskarske barve zapolnijo zračni prostori, ki jih vsebuje nepotiskan material. 
 
4.2.1.5 Omočenje  
V Preglednica 6 so podani rezultati povprečne vrednosti omočenja (določenega z drop 
testom) nepotiskanih vzorcev, izmerjene na zgornji (A) in spodnji (B) strani. 
 
Iz rezultatov je razvidno, da sta tako vzorec PS 240 kot tudi PS 350 slabo omočljiva, saj 
je bil čas omakanja daljši od 600 sekund. Omenjena lastnost papirnega substrata ima 











PS 240 > 600 > 600 
PS 350 > 600 > 600 
 
4.2.1.6 Kapilarna vpojnost po metodi Klemm 
V Preglednica 7 so podani rezultati povprečne vrednosti kapilarne vpojnosti po Klemmu 
nepotiskanih vzorcev, izmerjene v vzdolžni (MD) in prečni (CD) smeri teka vlaken. 
 
Preglednica 7: Kapilarna vpojnost po Klemmu, izmerjena v vzdolžni (MD) in prečni (CD) smeri 








MD CD MD CD MD CD 
PS 240 12,80 12,20 1,33 0,98 10,36 8,03 
PS 350 16,60 16,20 1,20 1,47 7,23 9,07 
 
Iz rezultatov je razvidno, da je vzorec PS 240 manj vpojen kot vzorec PS 350. Prav tako 
je opaziti, da je vpojnost v vzdolžni smeri teka vlaken večja kot v prečni, kjer so kapilarne 
sile manjše. Omenjena lastnost papirnega substrata ima prav tako kot pri testu s kapljico 
negativen vpliv na kakovost tiska – sitotiskarska barva se slabše vpija v papirni substrat. 
 
 
4.2.2 Vizualna ocena odtisov z uporabo optičnega mikroskopa 
 
Z optičnim digitalnim mikroskopom Dino-Lite in računalniškim programom Dinocapture 
2.0 smo izvedli vizualno oceno površine odtisov, narejenih z elektrofotografskim tiskom 
in sitotiskom. Za ocenjevanje smo za logotip 1 in logotip 2 izbrali po dva preizkušanca 
za vse tri tiskane vzorce (mapa, vizitka in pisemska ovojnica). Na Slika 16 so z oranžno 




Slika 16: Elementi analiziranih delov logotipa 1 (levo) in logotipa 2 (desno) so označeni z 
oranžno; črno obarvani deli so bili tiskani s sitotiskom, sivo obarvani pa elektrofotografsko 
 
Iz vizualne ocene odtisov, izdelanih s sitotiskom, je razvidno, da se je večina odtisov lepo 
odtisnila na papirni substrat, pri nekaterih pa so na določenih delih nastale vidne napake.  
 
Kot je razvidno s Slika 17, je med tiskom prišlo do napak, ki jih lahko opazimo že s 
prostim očesom. Pri črki A (Slika 17 zgoraj levo) vidimo, da linija ni ravna, temveč je 
nazobčana. Robovi skodelice so pri logotipu 1 (Slika 17 zgoraj na sredini) neenakomerno 
odtisnjeni in v liniji odtisa manjka del odtisa, viden pa je tudi nazobčen odtis roba 
skodelice v obliki zadrge.  
 
Pri robu skodelice logotipa 2 (Slika 17 spodaj levo) je vidno, da se je rob nekoliko 
zamaknil, kar je posledica slabega odtisa zaradi strukture sitotiskarske mrežice. Pri 
tankih linijah dima (Slika 17 zgoraj desno) je prav tako viden slab pretisk v nasprotju z 
zrnom kave (Slika 17 spodaj na sredini), kjer je bil pretisk premočan in je netiskovno 
površino »zalilo«.  
 
Pri odtisih, narejenih z elektrofotografsko tehniko, je videti, da se toner ni enakomerno 
intenzivno razporedil in vpil v substrat. Odtis nima enakomerne strukture in čistih robov 





Slika 17: Elementi analiziranih delov odtisa logotipa 1 (levo) in logotipa 2 (desno), narejeni s 
sitotiskom (zgoraj vse in spodaj levo ter na sredini) in elektrofotografijo (spodaj desno) (SEM; 
50-kratna in 200-kratna povečava) 
 
 
4.2.3 Vizualna ocena odtisov z uporabo vrstične elektronske 
mikroskopije 
 
Posnetke, narejene s SEMom, smo uporabili za oceno površine nepotiskanega in 
potiskanega papirnega substrata ter mikrokapsul. 
 
Na Slika 18 in Slika 19 so prikazani mikroskopski posnetki površine papirnega substrata 
vzorcev PS 240 in PS 350. 
 
 
Slika 18: Površina papirnega substrata vzorca PS 240 (SEM; 50-kratna (levo), 250-kratna (na 





Slika 19: Površina papirnega substrata vzorca PS 350 (SEM; 50-kratna (levo), 250-kratna (na 
sredini) in 500-kratna (desno) povečava) 
 
Iz vizualne ocene vzorca PS 350 je razvidno, da so na površini veliko bolj jasno opazna 
bombažna vlakna z značilnimi zavoji, ki za razliko od vzorca PS 240 niso močno zalita s 
premazom. Posledično ima zato vzorec PS 240 precej bolj zaprto strukturo kot vzorec 
PS 350.  
 
Na Slika 20 in Slika 21 so prikazani posnetki elektrofotografsko potiskane površine 
vzorcev PS 240 ES in PS 350 ES. 
 
 
Slika 20: Površina elektrofotografsko potiskanega vzorca PS 240 ES (SEM; 50-kratna (levo), 
250-kratna (na sredini) in 500-kratna (desno) povečava) 
 
 
Slika 21: Površina elektrofotografsko potiskanega vzorca PS 350 ES (SEM; 50-kratna (levo), 
250-kratna (na sredini) in 500-kratna (desno) povečava) 
 
Pri oceni elektrofotografskih odtisov (Slika 20 in Slika 21) smo ocenili odtisnjeno črko 
»m«. Pri obeh vzorcih PS 240 ES in PS 350 ES je razvidno, da se toner ni enakomerno 
razporedil in vpil v substrat, zato pri nobenem vzorcu na mestu črke »m« ni enakomerne 
strukture in čistih odtisnjenih robov.  
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Iz vizualne ocene posnetkov s sitotiskom potiskanih vzorcev PS 240 ES in PS 350 ES 
(Slika 22 in Slika 23) je razvidno, da so dišeče mikrokapsule v odtisih vzorcev relativno 
enakomerno razporejene. Posameznih skupkov ni bilo opaziti, ponekod pa je bilo 
mogoče zapaziti le kakšno poškodovano večjo mikrokapsulo (razpočene ali vbočene 
zaradi vpliva strižnih sil, ki nastanejo pri tisku). Pri obeh vzorcih je bilo opaziti, da je potisk 
enakomeren, čeprav smo lahko ponekod v sloju opazili sitotiskarske barve posamezne 
luknjice/praznine, ki so najverjetneje posledica razpoka zračnih mehurčkov.  
 
 
Slika 22: Površina s sitotiskom potiskanega vzorca PS 240 ES (SEM; 50-kratna (levo), 250-
kratna (na sredini) in 500-kratna (desno) povečava) 
 
 
Slika 23: Površina s sitotiskom potiskanega vzorca PS 350 ES (SEM; 50-kratna (levo), 250-
kratna (na sredini) in 500-kratna (desno) povečava) 
 
 
4.3 Rezultati senzoričnega testiranja 
 
4.3.1 Rezultati preliminarnega testiranja vpliva vonja kave na željo po 
njenem zaužitju 
 
Odzivi testiranih oseb na preliminarnem testiranju so bili zelo različni. V prvih 14 dneh 
so bili tako redno zaposleni delavci kot občasne stranke navdušeni nad idejo in vonjem. 
Vonj jih je omamil in prepričal, da so si zaželeli in spili kavo. Po 14 dneh pa so redno 
zaposleni delavci, ki v podjetje prihajajo vsakodnevno (nekateri so čez vhod vstopili 
večkrat dnevno), začeli izražati drugačno mnenje. Vonj kave in posledično vstop v 
podjetje jim nista bila več prijetna. Vonj kave jim ni več povzročal želje po kavi, temveč 
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so se vonju, če je le bilo mogoče, izogibali. Čisto drugače pa so se odzvale stranke, ki 
so v podjetje vstopale redkeje, enkrat ali dvakrat na teden. Vonj jih je vedno znova 
omamil in motiviral v nakup kave. Vonj jim je bil prijeten in nikoli odvraten. 
 
Iz navedenega smo ugotovili, da moramo biti pazljivi, kje in kako bomo uporabili vonj 
kave pri pospeševanju prodaje. Vonj mora biti nevsiljiv in prisoten tam, kjer ga ljudje 
želijo. V primeru celostne grafične podobe kavnih avtomatov so to na primer lahko: 
vizitke »podrgni in povohaj« (angl. Scratch and snif), ki zadišijo takrat, ko jih uporabnik 
podrgne s prstom; minimalna količina surovih zrn kave v šalčki, postavljeni na mizi, ki 
oddaja prijeten von; dišeči interaktivni plakat; razpršilec zraka, ki odišavlja prodajni 
ambient. Med idejami, ki smo jih pridobili na podlagi preliminarne raziskave, smo izbrali 
dišečo CGP, kot je zapisano v nalogi. Zdelo se nam je, da bi bil nevsiljiv vonj kave, ki bi 
se sprostil iz vizitke ob rahlem drgnjenju, zanimiva nova izkušnja, zato smo se odločili, 
da takšen zanimiv izdelek dodamo CGP podjetja Avtomati Armič. 
 
 
4.4 Rezultati senzoričnega ocenjevanja vonja testnih 
vzorcev 
 
Senzorično ocenjevanje vonja smo preizkušali na vzorcih, potiskanih s sitotiskarsko 
barvo in dodanimi mikrokapsulami z vonjem kave. Skupaj smo imeli 85 dišečih testnih 
vzorcev, ki smo jih razporedili v 17 paketov (kolikor je bilo testnih oseb), v vsakem paketu 
je bilo pet vzorcev označenih z V1, V2, V3, V4 in V5. 
 
Pri testiranju je sodelovalo 17 testnih oseb (7 moških in 10 žensk), katerih povprečna 
starost je bila 43,4 leta.  
 
Med testiranimi osebami jih 17,65 % kave ne pije, medtem ko preostalih 82,35 % 
anketiranih kavo pije. 58,82 % oseb jo pije od dva- do štirikrat na dan, medtem ko jo 






Slika 24: Število testnih oseb, ki pijejo kavo/ne pijejo kave 
 
4.4.1 Stanje testnih oseb ob testiranjih 
 
Pred vsakim testiranjem vzorcev smo testne osebe povprašali po njihovem počutju in 
dejavnikih, ki bi lahko vplivali na testiranje vonja (na primer prehlad, zamašen nos in 
podobno).  
− Na prvem testiranju se je 13 oseb (76,47 %) počutilo dobro, štiri osebe (23,53 %) 
pa se o svojem počutju niso opredelile. Štirje (23,53 %) so bili prehlajeni, imeli so 
zamašen nos, kašelj, glavobol in bili neprespani. Večina testnih oseb je bila torej 
zdrava, zato smo se odločili, da je skupina dovolj velika, da testiranje izvedemo in 
rezultate ustrezno analiziramo. 
− Na drugem testiranju je sodelovalo 16 oseb. 14 (87,5 %) se jih je počutilo dobro in 
le dve osebi (12,5 %) sta bili neodločeni o svojem počutju. Štirje so bili prehlajeni, 
imeli so zamašen nos in so kašljali. Večina testnih oseb je bila zdrava, zato smo 
se odločili, da je skupina dovolj velika, da testiranje izvedemo in rezultate ustrezno 
analiziramo. 
− Na tretjem testiranju je sodelovalo 17 oseb. 13 (76,47 %) se jih je počutilo dobro, 
trije (17,65 %) so bili o svojem počutju neopredeljeni, ena oseba (5,88 %) pa se je 
počutila slabo. Eden je bil prehlajen, drugi pa je imel težave s sinusi. Večina testnih 
oseb je bila enako kot pri prvih dveh testiranjih zdrava, zato smo se odločili, da je 
skupina dovolj velika, da testiranje izvedemo in rezultate ustrezno analiziramo. 
− Na četrtem testiranju je sodelovalo 16 oseb. 13 (81,25 %) se jih je počutilo dobro, 
trije (18,75 %) so bili o svojem počutju neopredeljeni. Trije (18,75 %) so bili 
prehlajeni in imeli zamašen nos. Večina testnih oseb je bila zdrava, zato smo se 
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− Na petem testiranju je sodelovalo 16 oseb. 15 (93,75 %) se jih je počutilo dobro, 
eden (6,25 %) je bil o svojem počutju neopredeljen. Dva (12,5 %) sta bila 
prehlajena in sta imela zamašen nos. Večina testnih oseb je bila ponovno zdrava, 




4.4.2 Rezultati prepoznavanja vonja vzorcev 
 
Na vprašanje, ali so prepoznali vonj in na kaj jih spominja, smo dobili zelo zanimive 
odgovore (Slika 25). Največ, 41,18 % testnih oseb, je odgovorilo, da vonja na dišečih 
vzorcih niso prepoznali. Da vonj ustreza kavi, je odgovorilo 35,29 % testnih oseb, 
preostalih 23,53 % pa je vonj spominjal na Kneipp oziroma cikorijo, česen, kuhinjske 
vonjave, zelišča in mineštro.  
 
 
Slika 25: Prepoznavanje vonja na testnih vzorcih 
 
 
4.4.3 Občutki ob vonju vzorcev 
 
Z ocenami od 1 do 5 (1 – se zelo ne strinjam, 5 – se zelo strinjam) so morale testne 
osebe oceniti občutke ob vonju vzorcev. Rezultate lahko razberemo iz Preglednica 8. 
Kot je razvidno, je bil vonj prijeten le 17,7 % testnim osebam, medtem ko je bil moteč 
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Preglednica 8: Rezultati ocen občutkov ob vonjanju vzorcev 
Občutek ob 
vonju 


















prijeten 29,4 17,6 35,3 5,9 11,8 2,5 
moteč 35,3 11,8 23,5 23,5 5,9 2,5 
zanimiv 11,8 17,6 41,2 11,8 17,6 3,1 
 
 
4.4.4 Intenzivnost vonja vzorcev v štirimesečnem obdobju 
 
Intenzivnost vonja vzorcev smo zasledovali v štirimesečnem obdobju. Zanimalo nas je, 
ali se bo v tem obdobju intenzivnost vonja vzorcev zmanjšala. V tem obdobju smo vzorce 
postopoma izpostavili tudi drgnjenju, ki so ga izvedle testne osebe (Preglednica 1) ter 
tako zasledovali tudi intenziteto vonja vzorcev po drgnjenju.  
 
Vsaka testna oseba je dobila pet dišečih testnih vzorcev, označenih z V1, V2, V3, V4 in 
V5, ter ocenila intenzivnost vonja. Na Slika 26, Slika 27, Slika 28, Slika 29 in Slika 30 je 
prikazana intenziteta vonja vzorcev pred vsakim drgnjenjem, kot so jo ocenile testne 
osebe. 
 
Takoj po tisku so bili testni vzorci, kot je razvidno s Slika 26, večinoma brez vonja oziroma 
so imeli komaj zaznaven ali rahel vonj. Le dva vzorca (V1 in V5) sta imela močan vonj, 
medtem ko nobeden od vzorcev ni imel zelo močnega vonja. Ker se vonj sprošča po 





Slika 26: Intenzivnost zaznave vonja vzorcev po tisku 
 
Intenzivnost zaznave vonja testnih vzorcev po enem mesecu je prikazana na Slika 27. 
Vzorci so bili še vedno brez vonja oziroma je bil vonj komaj zaznaven ali rahel. Močan 
vonj so imeli vzorci V2, V4 in V5. Vzorcu V1, ki je bil drgnjen med prvim testiranjem, se 
intenzivnost vonja malenkostno poveča (večji delež vzorcev je imelo komaj zaznaven 
vonj), predvidoma zato, ker so nekatere kapsule, ki so se ob drgnjenju razpočile, lahko 
še oddajale vonj. 
 
 











brez vonja komaj zaznaven
vonj


















brez vonja komaj zaznaven
vonj








1 2 3 4 5
 48 
 
S Slika 28 lahko razberemo intenzivnost zaznave vonja posameznih vzorcev dva 
meseca po tisku. Vzorci so bili še vedno večinoma brez vonja oziroma so oddajali komaj 
zaznaven ali rahel vonj. Prva dva vzorca V1 in V2 sta bila v predhodnih dveh testiranjih 
drgnjena, bistvenih sprememb v zaznavi vonja pa kljub temu nismo opazili.  
 
 
Slika 28: Intenzivnost zaznave vonja posameznih vzorcev po dveh mesecih 
 
Po treh mesecih so imeli vzorci še vedno komaj zaznaven ali rahel vonj, nekateri pa so 
bili še vedno brez vonja. Pri predhodnem testiranju so bili drgnjeni vzorci V1, V2 in V3. 
Pri teh vzorcih ni bilo opaziti bistvenih sprememb. Smo pa opazili naraščanje deleža 
vzorcev, ki so imeli močan ali zelo močan vonj. Predvidevali smo, da glede na meritve 
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Slika 29: Intenzivnost zaznave vonja posameznih vzorcev po treh mesecih 
 
Po štirih mesecih smo izvedli zadnje testiranje vonja. Pri predhodnem testiranju so bili 
drgnjeni štirje vzorci, in sicer V1, V2, V3 in V4. Pri vseh vzorcih smo opazili, da je bil vonj 
malenkostno bolj zaznaven, celo močan in zelo močan. Omenjen pojav smo pripisali 
drgnjenju in razpoku mikrokapsul v predhodnih testiranjih, kar je povzročilo vonj, ki se je 
najverjetneje nekoliko dalj časa zadrževal v vzorcu. Ker so bile mikrokapsule tiskane s 
tiskarsko barvo, so bile vanjo vgrajene, kar dokazujejo tudi SEM-posnetki. S tem so 
mikrokapsule zaščitene. Kljub razpoku pri drgnjenju predvidevamo, da vsebnost jedra 
mikrokapsule ostane pod površjem tiskarske barve. Sproščen jedrni material oddaja 
vonj, vendar počasneje, kot bi ga, če se mikrokapsula razpoči na zraku, saj ga tiskarska 
barva pri tem ovira. Tako vonj počasi, a vztrajno izhlapeva skozi majhne pore nanešene 
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Slika 30: Intenzivnost zaznave vonja posameznih vzorcev po štirih mesecih 
 
 
4.4.5 Intenzivnost vonja vzorcev po drgnjenjih 
 
Intenzivnost zaznave vonja smo analizirali tudi po vsakem drgnjenju vzorcev. Drgnjenje 
smo izvajali stopenjsko, kot je prikazano v Preglednica 1. V nadaljevanju so prikazani 
diagrami posameznih vzorcev po drgnjenju. Glede na metodologijo je bil petkrat drgnjen 
vzorec V1, štirikrat vzorec V2, trikrat vzorec V3, dvakrat vzorec V4 in enkrat vzorec V5.  
 
Na Slika 31 je prikazana intenziteta vonja vzorca V1 po vseh petih drgnjenjih. Razvidno 
je, da smo z drgnjenji sprožili razpok mikrokapsul, razlitje jedrnega materiala in istočasno 
postopno oddajanje vonja. Kot že omenjeno je bilo to oddajanje vonja počasnejše zaradi 
tiskarske barve, ki je prekrivala mikrokapsule. Prav zaradi omenjenega je pri poznejših 
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Slika 31: Intenzivnost zaznave vonja vzorca V1 po drgnjenjih 
 
Pri vzorcih V2, V3 in V4 smo opazili podoben fenomen (Slika 32, Slika 33 in Slika 34) 
naraščanja intenzitete vonja s številom testiranj. Na vzorcu V5 smo izvedli le eno 
drgnjenje, zato zanj nismo prikazali diagrama. 
 
 









































Slika 33: Intenzivnost zaznave vonja vzorca V3 po drgnjenjih 
 
 
Slika 34: Intenzivnost zaznave vonja vzorca V4 po drgnjenjih 
 
 
4.4.6 Rangiranje vzorcev glede na intenziteto vonja 
 
Pri vsakem testiranju smo vzorce, ki smo jih izpostavili drgnjenju, med sabo rangirali. 
Rangiranje je bilo neobvezno, zato se nekatere osebe zanj niso odločile. Spremenjeno 
število testnih oseb smo upoštevali pri analizi. Rezultati so prikazani na Slika 35, Slika 
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Pri drugem testiranju so testne osebe med seboj primerjale vzorca V1 in V2. Vonj pri 
vzorcu V2 je bil po drugem testiranju bolj intenziven kot pri vzorcu V1 (Slika 35), kar je 
posledica novo razpočenih velikih mikrokapsul. Teh je namreč v vzorcu V2, ki predhodno 
še ni bil drgnjen, zagotovo več kot v vzorcu V1.  
 
 
Slika 35: Rangiranje vzorcev V1 in V2 
 
Pri tretjem testiranju so testne osebe primerjale tri vzorce: V1, V2 in V3. Med vzorci sta 
imela po mnenju testnih oseb najbolj intenziven vonj vzorca V1 in V3, medtem ko je bil 
vzorec V2 precej manj intenziven (Slika 36). 
 
 
Slika 36: Rangiranje vzorcev V1, V2 in V3 
 
Pri četrtem testiranju so bili primerjani vzorci V1, V2, V3 in V4 (Slika 37). Med štirimi 
vzorci je imel najbolj intenziven vonj vzorec V4, ki je bil nazadnje drgnjen in je imel 
zagotovo tudi največ večjih, nerazpočenih mikrokapsul.  
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Slika 37: Rangiranje vzorcev V1, V2, V3 in V4 
 
Pri zadnjem testiranju je imel najbolj intenziven vonj vzorec V5, ki je bil pri tem testiranju 
tudi edinkrat drgnjen. Z diagrama na Slika 38 je razvidno, da se vonj vzorcev med 
testiranjem počasi izgublja. Vonj vzorca V1, ki je bil največkrat drgnjen, je bil pri zadnjem 
primerjalnem testiranju najmanj intenziven, medtem ko se intenzivnost vonja zmanjšuje 
z vsakim vzorcem, ki je manjkrat drgnjen.  
 
 
Slika 38: Rangiranje vzorcev V1, V2, V3, V4 in V5 
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4.5 Ocenjevanje vonja vizitk pri testnih osebah  
 
Med raziskavo smo izdelali vizitke, katerih del logotipa je bil potiskan z dišečimi 
mikrokapsulami, njihovo jedro pa je dišalo po kavi. Vizitko so testirane osebe (opis 
testnih oseb je v podpoglavju 4.4) prejele ob prvem testiranju. Hranile so jo v denarnici 
(Slika 39). Dve testni osebi (11,76 %) sta vizitko hranili v denarnici iz tekstila, v denarnici 
iz usnja jo je hranilo 14 oseb (82,35 %) in v denarnici iz kombinacije tekstila in usnja ena 
oseba (5,88 %). Rezultati, ali so zaznavali vonj vsakič, ko so jo odprli in na kaj so 
pomislili, so podani pri vsakem testiranju posebej. 
 
Sodelovalo je 17 testnih oseb (7 moških in 10 žensk), ki so bili povprečno stari 43,4 leta. 
 
 
Slika 39: Vrste denarnice za hranjenje vizitk 
 
Prvo testiranje: Samo 6,25 % (ena oseba) je zavonjalo vonj po kavi vsakič, ko so odprli 
svojo denarnico. Preostalih 93,75 % anketirancev vonja ni zaznalo. Predvidevamo, da je 
imela testna oseba, ki je zaznala vonj, vizitko na mestu, kjer je prišlo do drgnjenja 
mikrokapsul na vizitki, zato se je posledično sproščal vonj iz mikrokapsul. Vonj, ki ga je 
začutila, je bila kava.  
 
Drugo testiranje: Tudi po drugem testiranju je vonj iz denarnice zavonjala le ena testna 
oseba (5,88 %), medtem ko preostale (94,12 %) vonja niso zaznale. Testna oseba, ki je 
vonj zaznala, je zapisala, da je vonjala le na začetku, pozneje pa ne več. Vonj, ki ga je 
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Tretje testiranje: Ena testna oseba (5,88 %) je vonj vonjala vsakič, ko je denarnico 
odprla, medtem ko je druga testna oseba vonj zaznala le na začetku, pozneje pa ne več. 
Vonj, ki sta ga začutili, je bila kava. Preostale testne osebe (87,5 %) vonja niso zaznale. 
(Tretjega testiranja se je udeležilo samo 16 testirancev.) 
 
Četrto testiranje: Ker je bil vonj na vizitkah precej nerazpoznaven, smo ob tretjem 
testiranju testnim osebam razdelili nove vizitke, na katere smo natisnili sveže pripravljene 
mikrokapsule s kavnim ekstraktom. Vizitke so dišale mnogo bolj prijetno. Ena testna 
oseba (6,25 %) je vonj na začetku vonjala, pozneje pa ne več. Druga testna oseba (6,25 
%) je vonj vonjala vsakič, ko je odprla denarnico. Tretja testna oseba (6,25 %) je vonj 
vonjala šele, ko je vizitko podrgnila. Vonj, ki so ga vse tri testne osebe začutile, je bila 
kava. Preostale testne osebe (81,25 %) vonja niso zaznale.  
 
Kot je razvidno iz rezultatov testiranja vizitk, dišeči elementi niso povzročali vsiljivega 
vonja v denarnicah, razen kadar se je ob natisnjen dišeči element drgnil drug predmet v 
denarnici ter s tem povzročil razpok mikrokapsul. V preliminarni raziskavi smo ugotovili, 
da lahko vonj kave po določenem času povzroči nasprotni učinek: če je bil vonj kave na 
začetku prijeten, poživljajoč, pa se ga po določenem času naveličamo, saj postane 
preveč vsiljiv, premočen. Če bi vizitka neprestano dišala, bi bil njen vonj preveč moteč 
za uporabnike, zato bi ga iz denarnice zagotovo odstranili. To pa ni bil naš namen. Naš 
namen je bil izdelati takšen marketinški element, ki ne bo vsiljiv. Ko torej uporabnik v 
svoji denarnici zagleda vizitko, se spomni na njen vonj, podrgne po natisnjeni skodelici 
in vonj se v resnici sprosti. Uporabniku je to všeč, zato vizitke zagotovo ne bo zavrgel, 
temveč jo shranil. S tem pa bo shranil tudi spomin na podjetje, ki mu je dalo vizitko.  
 
 
4.6 Ocenjevanje vonja vizitke pri strankah 
 
Tako kot na uporabnike smo želeli podoben učinek doseči tudi pri strankah podjetja 
Avtomati Armič. Testirane osebe (tokrat stranke) so ob prvem testiranju prejele vizitko, 
ki so jo shranile/imele ves čas testiranja pri sebi. Sodelovalo je 13 testnih oseb (štirje 
moški in devet žensk), ki so bile povprečno stare 40,62 leta. 
 
Prvo testiranje: Prvo testiranje smo izvedli februarja 2018. Pri testiranju je sodelovalo 
13 testnih oseb. Intenzivnost zaznave vonja na posamezni vizitki pred prvim drgnjenjem 
lahko razberemo s Slika 40. Šest strank (46,15 %) je vonj kave na vizitkah komaj 
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zaznalo, sedem strank (53,85 %) pa je zaznalo rahel vonj. Nobena vizitka ni bila brez 
vonja, prav tako ni imela močnega ali zelo močnega vonja. 
 
 
Slika 40: Intenzivnost zaznave vonja vizitk pred prvim drgnjenjem 
 
Intenzivnost zaznave vonja se je po prvem drgnjenju vizitke povečala (Slika 41). Tri 
stranke (23,08 %) so po drgnjenju zaznale rahel vonj, devet (69,23 %) jih je zaznalo 
močan vonj in ena stranka zelo močan vonj (7,69 %). Nobena vizitka ni bila brez vonja 
oziroma ni imela komaj zaznavnega vonja. 
 
 
Slika 41: Intenzivnost zaznave vonja posameznih vizitk po prvem drgnjenju 
 
Na vprašanje, ali jim je bil vonj na vizitki prijeten, je 92,31 % strank odgovorilo pozitivno. 
Le 7,69 % strank je odgovorilo, da niso prepričane (Slika 42). Vseh 13 strank (100 %) je 
prepoznalo vonj na vizitki in vse so odgovorile, da je to vonj kave (op. a. Vizitke, ki so jih 
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Slika 42: Ali je vonj na vizitki prijeten po prvem drgnjenju 
 
Drugo testiranje: Drugo testiranje smo izvedli marca 2018. Pri drugem testiranju je 
sodelovalo 13 oseb. Šest (46,15 %) jih je vizitko hranilo v denarnici, tri (23,08 %) v 
predalu, tri (23,08 %) na polički in ena stranka (7,69 %) v blagajni. 
 
Od prvega do drugega testiranja (14 dni) je pet strank (38,46 %) vizitko večkrat vzelo v 
roke in jo podrgnilo, medtem ko osem strank (61,54 %) tega ni storilo. Vonj vizitke je v 
tem času zavonjalo pet strank (38,46 %), medtem ko osem strank (61,54 %) vonja ni 
občutilo (Slika 43). V tem času so bile štiri stranke (30,77 %) prehlajene in so imele 
zamašen nos, preostale (69,23 %) pa so bile zdrave. 
 
 
Slika 43: Rezultati na vprašanja o vonju in vonjanju vizitk 
 
Intenzivnost zaznave vonja na posamezni vizitki pred drugim drgnjenjem lahko 
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zaznala vonja, komaj zaznaven vonj je zaznala druga tretjina strank (38,46 %), medtem 




Slika 44: Intenzivnost zaznave vonja vizitk pred drugim drgnjenjem 
 
Intenzivnost zaznave vonja na posamezni vizitki po prvem drgnjenju prikazuje Slika 45. 
Pri testnih vizitkah sta po drgnjenju dve stranki (15,38 %) komaj zaznali vonj, osmim 
strankam (61,54 %) se je vonj zdel rahel, dvema strankama (15,38 %) močan in eni 
stranki (7,69 %) zelo močan.  
 
 
Slika 45: Intenzivnost zaznave vonja posameznih vizitk po drugem drgnjenju 
 
Na vprašanje, ali jim je bil vonj na vizitki prijeten, je 11 strank (84,62 %) odgovorilo 
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Slika 46: Ali je vonj na vizitki prijeten po drugem drgnjenju 
 
 
4.7 Rezultati ankete Vonj kot marketinško orodje 
 
V anketi Vonj kot marketinško orodje je sodelovalo 29 oseb, od tega 11 moških in 18 
žensk, ki so bili povprečno stari 42,01 leta.  
 
Anketiranci so najprej rangirali čute od njim najbolj pomembnega (1 – najbolj pomemben) 
do njim najmanj pomembnega (5 – najmanj pomemben). Iz Preglednica 9 je razvidno, 
da je večini anketirancev najpomembnejši vid, saj so temu dodelili povprečno oceno 1,2 
(manjša, kot je ocena, bolj je pomembno čutilo). Sledi mu sluh (ocena 2,7). Na tretje 
mesto so postavili vonj (ocena 3,4), kar je popolnoma razumljivo, saj sta vid in sluh v 
vsakodnevnih opravilih večino časa bolj pomembna kot vonj. Na četrtem mestu sledi tip 




















da ne nisem prepričan
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Preglednica 9: Rezultati rangiranja čutov od njim najbolj pomembnega do njim najmanj 
pomembnega 
Čut 


















vid 86,2 10,3 0,0 3,4 0,0 1,2 
vonj 13,8 3,4 34,5 27,6 20,7 3,4 
sluh 0,0 65,5 6,9 17,2 10,3 2,7 
tip 0,0 6,9 41,4 24,1 27,6 3,7 
okus 0,0 13,8 17,2 27,6 41,4 4,0 
 
Vonj izdelkov (poleg živil), ki jih kupujejo, je pomemben kar 89,66 % vprašanim, medtem 
ko 10,34 % anketiranih na vonj izdelkov ob nakupu ni pozornih (Slika 47). Kar 68,97 % 
anketiranih je že kupilo izdelek samo zato, ker je lepo dišal, medtem ko je 31,03 % 
anketiranih trdilo, da jih vonj pri nakupu še ni zavedel. Izdelki, ki so jih anketirani kupili 
zaradi vonja, so bili parfum, dezodorant, kozmetika, izdelki za osebno nego, mehčalec, 
hrana, kava, čaj, začimbe, papirnati robčki, svečke, knjige/zvezek in radirke. 
 
 
Slika 47: Odgovori na vprašanja o izdelkih in spominih 
 
Nobeden od anketiranih še nikoli ni podpisal pogodbe, ki bi bila odišavljena (na primer 
pogodba o zaposlitvi, poslovnem sodelovanju ...). Je pa 27,59 % vprašanih odgovorilo, 
da bi odišavljeno pogodbo z veseljem podpisali, medtem ko 48,28 % anketiranih vonj 
pogodbe ne bi prepričal v podpis. 24,14 % anketiranih o tem ni bilo prepričanih (Slika 
48).  
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Ali vas vonj kave na kaj spomni 
(dogodek, spomin iz otroštva …)? 
Ali ste že kdaj kupili kakšen izdelek






Slika 47: Ali bi z večjim veseljem podpisali pogodbo, ki bi bila posebej odišavljena? 
 
Med anketiranimi je vonj kave všečen 93,10 %, medtem ko le 6,90 % anketiranim vonj 
kave ni všeč. Anketirani so vonj kave opredelili kot prijeten (65,52 %) in poživljajoč (24,14 
%), medtem ko je vonj nekaterim nadležen (3,45 %), neprijeten (3,45 %) in močan (3,45 
%) (Slika 49).  
 
 
Slika 49: Opis/opredelitev vonja kave 
 
Kar 58,62 % anketiranih je odgovorilo, da jih vonj kave ne spomni na noben dogodek, 
medtem ko jih je 41,38 % odgovorilo, da jih spomni, in sicer na odmor v službi oziroma 
na službo, nov začetek, zajtrk, otroštvo, na starše, na vsakodnevno kavo, na lep dan in 









































Vonj, vključen v celostno grafično podobo, je na trgu že dalj časa. Kupci vonju okoli sebe 
v današnjem tempu življenja ne dajejo prav posebne pozornosti, vendar nezavedno 
vpliva na njih. S pomočjo raziskave magistrskega dela smo pridobili rezultate, s katerimi 
smo lahko zaključili in potrdili ali ovrgli naše predpostavljene hipoteze. 
 
Hipoteza 1: Prisotnost dišečih mikrokapsul v CGP privablja kupce in oddaja pozitivne 
učinke je potrjena. Ko smo strankam pokazali in prinesli z dišečimi mikrokapsulami 
oblikovano vizitko in mapo, so bile nad njima navdušene in takoj spodbujene k želji po 
pitju kave. Tudi iz ankete Vonj kot marketinško orodje je razvidno, da bi malo manj kot 
1/3 oziroma 27,59 % anketirancev z večjim veseljem podpisalo pogodbo, če bi bila 
odišavljena. Rezultat je bil nad pričakovanji, pri čemer pa je kljub vsemu treba omeniti, 
da je bila testna skupina anketiranih majhna, vezana na testiranje vzorcev. Menimo, da 
odišavljeni izdelki vsekakor spodbudijo zanimanje in privabljajo kupce, za končno 
potrditev pa bi želeli anketirati več oseb. 
 
Hipoteza 2: Sitotiskarske barve z dodanimi dišečimi mikrokapsulami oddajajo 
prepoznaven vonj v daljšem časovnem obdobju oziroma se ne razdišijo takoj je tudi 
potrjena. Iz raziskave Senzorično testiranje vonja je razvidno, da so natisnjene dišeče 
mikrokapsule ostale dišeče dalj časa, kar je posledica mikrokapsul z različno velikostjo. 
Večje mikrokapsule se razpočijo hitreje kot manjše, zato je vonj natisnjenih izdelkov bolj 
intenziven na začetku. S časom se vonj umiri, a je še vedno prisoten in se sprosti takoj, 
ko izdelek podrgnemo s prsti. 
 
Hipoteza 3: Prisoten prijeten vonj pozitivno vpliva in odloča o nakupu izdelka ali storitve 
je delno potrjena. Iz rezultatov preliminarnega testiranja vpliva vonja kave na željo po 
njenem zaužitju vidimo, da je vonj stranke omamil in prepričal, da so si zaželele spiti 
kavo. Vendar moramo biti pazljivi, kje in kako uporabljamo vonj kave. Vonj mora biti 
nevsiljiv, ne premočen in prisoten tam, kjer si ga ljudje želijo. Vonj vpliva na željo po 
zaužitju, ne vemo pa, ali so stranke bolj pripravljene podpisati pogodbo. Za to bi bilo 
treba opraviti dodatno raziskavo, ki pa nam je žal v sklopu naloge zaradi obsežnosti 




Hipoteza 4: Da je vonj pomemben dejavnik pri nakupu izdelka ali storitve, smo potrdili s 
pridobljenimi rezultati vprašalnika, pri čemer je treba spet omeniti, da je bila testna 
skupina anketiranih majhna, vezana na testiranje vzorcev. Kot je bilo ugotovljeno iz 
rezultatov, so naše testne osebe pozorne na vonj izdelkov, ki jih kupujejo. Še posebej 
so na vonj pozorne pri nakupu izdelkov za osebno higieno oziroma kozmetiko – parfumi, 
dezodoranti, kreme in ličila. Prav tako so pozorne na vonj pri čistilih in hrani. Tudi v tem 
primeru bi bilo za končno potrditev hipoteze treba anketirati več oseb. 
 
Ugotovili smo, da je vonj pomemben in neizogiben dejavnik v CGP in pri nakupu izdelkov 
ali opravljanju storitev. Prijeten vonj privablja kupce, neprijeten in neskladen z izdelkom 
ali okoljem pa kupce odbija, zato mora biti njegova uporaba načrtovana in usklajena z 
izdelki.  
 
V raziskavi izdelani končni izdelki (mape, vizitke in pisemske ovojnice) bodo koristile 
svojemu namenu, saj smo pri njihovem oblikovanju upoštevali tako namembnost kot 
intenziteto in primernost vonja. 
 








1. ABDI, M. R. in AWARTANI, A. Business strategy and corporate identity using 
balanced scorecards. Journal of Current Issues in Finance, Business and 
Economics, 2013, let. 6, št. 2/3, str. 213–235. 
2. MELEWAR, T.C. in KARAOSMANOGLU, E. Seven dimensions of corporate 
identity : a categorisation from the practitioners’ perspectives. European Journal of 
Marketing, 2006, let. 40, št. 7/8, str. 846–869. 
3. VAN DEN BOSCH, A. L. M., ELVING, W. J. L. in DE JONG, M. D. T. The impact of 
organizational characteristics on corporate visual identity. European Journal of 
Marketing, 2003, let. 40, št. 7/8, str. 870–885. 
4. BALMER, J. M. T. Corporate identity and the advent of corporate marketing. 
Journal of Marketing Management, 1998, let. 14, str. 963–996. 
5. LUND, C. Selling trough the senses : sensory appeals in the fashion retail 
environment. Fashion Practice, 2015, let. 7, str. 9–30. 
6. WARD, P., DAVIES, B. D. in KOOIJMAN, D. Olfaction and the retail environment : 
examining the influence of ambient scent. Service Business, 2007, vol. 1, št. 4, str. 
295–316.  
7. ROSCHK, H., LOUREIRO, S. M. C. in BREITSOHL, J. Calibrating 30 years of 
experimental research : a meta-analysis of the atmospheric effects of music, scent 
and color. Journal of Retailing, 2016, str. 1–13. 
8. MADZHAROV, A. V., BLOCK, L. G. in MORRIN, M. The cool scent of power : 
effects of ambient scent on consumer preferences and choice behavior. Journal of 
Marketing, 2015, let. 79, str. 83–96. 
9. KOERTH-BAKER, M. The surprising impact of taste and smell [dostopno na 
daljavo]. Live Science [citirano 17. 4. 2018] Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.livescience.com/2737-surprising-impact-taste-smell.html>. 
10. BELQAID, K., TISHELMAN, C., MCGREEVY, J., MÅNSSON-BRAHME, E., 
ORREVALL, Y., WISMER, W. IN BERNHARDSON, B. M. A longitudinal study of 
changing characteristics of self-reported taste and smell alterations in patients 
treated for lung cancer. European Journal of Oncology Nursing, 2016, št. 21, str. 
232–241. 
11. SPANGENBERG, E. R., SPROTT, D. E., GROHMANN, B., DANIEL, L. in TRACY, 
D. L. Gender-congruent ambient scent influences on approach and avoidance 




12. MORRIN, M. in RATNESHWAR, S. The impact of ambient scent on evaluation, 
attention, and memory for familiar and unfamiliar brands. Journal of Business 
Research, 2000, let. 49, str. 157–165. 
13. KAISA, K., Impact of point-of-purchase olfactory cues on purchase behavior. 
Journal of Consumer Marketing, 2017, let. 34, št. 2, str. 119–131. 
14. Voh in okus sta neločljivo povezana [dostopno na daljavo]. Utrinek [citirano 17. 4. 
2018] Dostopno na svetovnem spletu: <https://www.utrinek.si/voh-in-okus>. 
15. Taste and smell [dostopno na daljavo]. BrainFacts.org [citirano 17. 4. 2018] 
Dostopno na svetovnem spletu: <http://www.brainfacts.org/thinking-sensing-and-
behaving/taste/2012/taste-and-smell>. 
16. KING, P. What is the connection between taste and smell? [dostopno na daljavo]. 
Quora [citirano 17. 4. 2018] Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.quora.com/What-is-the-connection-between-taste-and-smell>. 
17. MICHON, R., CHEBAT, J.C. in TURLEY, L.W. Mall atmospherics : the interaction 
effects of the mall environment on shopping behavior. Journal of Business 
Research, 2005, let. 58, str. 576–583. 
18. LINDSTROM, M. Marketinško pranje možganov : zvijače in manipulacije, s 
katerimi nas podjetja spodbujajo k nakupom. [Prevod V. Jurca Tadel in B. Tadel] 
Ljubljana: Medijski partner, 2011, str. 21–23. 
19. MATTILA, A. S. in WIRTZ, J. Congruency of scent and music as a driver of in-
store evaluations and behavior. Journal of Retailing, 2001, let. 77, str. 273–289. 
20. STANKOVIČ ELESINI, U., KNEZ, E. in LESKOVŠEK, M. Vgrajevanje mikrokapsul 
v tekstilna vlakna. Tekstilec, 2004, let. 47, št. 5–6, str. 175–184. 
21. BAKRY, A. M., ABBAS, S., ALI, B., MAJEED, H., ABOUELWAFA, M. Y., MOUSA, 
A. IN LIANG, L. Microencapsulation of oils : a comprehensive review of benefits, 
techniques, and applications. Comprehensive Reviews in Food Science and Food 
Safety, 2016, let. 15, str. 143–182. 
22. ALIČ, B., ŠEBENIK, U. in KRAJNC, M. Microencapsulation of butyl stearate with 
melamineformaldehyde resin : Effect of decreasing the pH value on the 
composition and thermal stability of microcapsules. Express polymer letters, 2012, 
let. 6, št. 10, str. 826–836. 
23. OCEPEK, B. in FORTE TAVČAR, P. Mikrokapsuliranje na področju tekstilstva. 
Tekstilec, 2008, let. 51, št. 7–9, str. 216–230. 
24. POSHADRI, A. in KUNA, A. Microencapsulation technology : a review. Journal of 
Research ANGRAU [dostopno na daljavo]. 2010, vol. 38, št. 1, str. 86−102 [citirano 




25. BÔNE, S., VAUTRIN, C., BARBESANT, V., TRUCHON, S., HARRISON, I. in 
GEFFROY, C. Microencapsulated fragrances in melamine formaldehyde resins. 
Chimia, 2011, let. 65, št. 3, str. 177–181. 
26. STAREŠINIČ, M., ŠUMIGA, B. in BOH, B. Mikrokapsuliranje za tekstilno uporabo 
in uporaba analize SEM posnetkov za vizualizacijo mikrokapsul. Tekstilec, 2011, 
let. 54, št. 4–6, str. 80–103. 
27. URBAS, R., PAVLOVIĆ, Ž., DRAGANOV, S. in STANKOVIČ ELESINI, U. Offset 
printing by the microcapsules – influence on the properties of paper substrate. 




28. Flora [dostopno na daljavo]. Gruppo Cordenons [citirano 1. 12. 2017] Dostopno na 
svetovnem spletu: <http://www.gruppocordenons.com/en/products/scheda-
prodotto.html?id=2496&brand_id=38>. 
29. Glyphs [dostopno na daljavo]. Glyphs [citirano 13. 12. 2017] Dostopno na 
svetovnem spletu: <https://glyphsapp.com>. 
30. NOVAKOVIĆ, D., KAŠIKOVIĆ, N., VLADIĆ, G. in PAL, M. Screen printing. V 
Printing on Polymers : fundamentals and applications. Edited by J. Izdebska in S. 
Thomas. Amsterdam [etc.] : Elsevier 2016, str. 247–261. 
31. Vrstični elektronski mikroskop JSM-6060 LV Jeol [dostopno na daljavo]. 
Naravoslovnotehniška fakulteta [citirano 5. 12. 2017] Dostopno na svetovnem 
spletu: <https://www.ntf.uni-lj.si/ntf/raziskovanje/ric-ul-ntf/oprema/oddelek-za-
tekstilstvo-grafiko-in-oblikovanje-oto-toi-igt/>. 
32. ŠUMIGA, B. Informacijski pristopi v načrtovanju kemijskih postopkov 
mikrokapsuliranja : doktorska disertacija. Ljubljana, 2013, str. 85−86. 
33. HWANG, J. S., KIM, J. N., WEE, Y. J ., YUN, J. S., JANG, H. G., KIM, S.H. in 
RYU, H.W. Preparation and characterization of melamine-formaldehyde resin 
microcapsules containing fragrant oil. Biotechnology and Bioprocess Engineering, 
2006, let. 11, št. 4, str. 332–336. 
34. RUTAR, V. Nekatere preizkusne metode karakterizacije papirjev, kartonov in 
lepenke : materiali za tisk in dodelavo : vaje. Ljubljana : Naravoslovnotehniška 
fakulteta, Oddelek za tekstilstvo, 2002, str. 12–17. 
35. Paper and board – Determination of grammage. SIST EN ISO 536:2012, str. 6. 
36. Paper and board – Determination of thickness, density and specific volume. SIST 
EN ISO 534:2011, str. 17. 
 68 
 
37. Paper and board – Determination of roughness/smoothness (air leak methods) – 
Part 2: Bendtsen method. SIST EN ISO 8791-2:2013. 
38. Paper and board – Determination of air permeance (medium range) – Part 3: 
Bendtsen method. SIST EN ISO 5636-3:2013, str. 8. 
39. Paper and board – Determination of capillary rise – Klemm method. SIST EN ISO 








Priloga 1 – Ocenjevalni anketni list Senzorično ocenjevanje 
vonja 
 




Vonj je samo eden od elementov, ki sestavljajo lestvico naših čutov. Pojavi se kot 
dodatek k naši zaznavi vseh dražljajev. V sklopu magistrske naloge študentke Tjaše 
Armič testiramo vonj, ki bi ga želeli uporabiti v marketinške namene. Natančna navodila 
glede testiranja vam bo pred testiranjem razložila kar Tjaša. Med testiranjem boste prejeli 
tudi vizitko. Prosimo vas, da jo shranite v denarnico. Pred naslednjimi testiranji vas bomo 
o vizitki namreč tudi malo povprašali. 
 
Vsi osebni podatki, navedeni v nadaljevanju, se bodo uporabili le za namene testiranja. 
 
Za vašo pripravljenost pri testiranju se vam zahvaljujemo. 
Želimo vam zanimivo in prijetno testiranje. 
 















 kombinacija tekstila/usnja 











Kako se počutite danes? (obkrožite)   ☺     
 
Vpišite dejavnike, ki bi lahko vplivali na današnje testiranje vonja (na primer ste 
prehlajeni in imate zamašen nos ...). 
           
            
 
 
Sedaj pa stopite k lijaku in si umijte roke z našim milom. 
 
 

















V1      
V2      
V3      
V4      
V5      
 
 
Vse vzorce razen vzorca V1 pospravite nazaj v škatlo. Po testnem vzorcu V1 štirikrat 
podrgnite s prstom (desno − levo − desno − levo). Ponovno povonjajte testni vzorec in v 
















V1      
 
 
Datum testiranja: _______________________       (sedaj pa pokukajte na drugo stran) 
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In ker smo zelo radovedni, vas prosimo, da odgovorite še na spodnja vprašanja:  
 
Ste prepoznali vonj? Na kaj vas spominja? Zapišite. 
 
           
            
 
Prosimo, da z ocenami od 1 do 5 ocenite vaše občutke ob vonju (1 − se zelo ne strinjam; 
5 − se zelo strinjam). 
 
      
Vonj je prijeten.      
Vonj je moteč.      




Ali pijete kavo? (označite, dopišite) 
 
 da, redno (vpišite, kolikokrat na dan): _____________________________ 




























Pa smo spet skupaj! 
 
Kako se počutite danes? (obkrožite)   ☺     
 
Na prvem testiranju ste prejeli vizitko, ki ste jo shranili v denarnico. Prosimo, odgovorite 
na spodnja vprašanja: 
 
Ali ste začutili vonj vsakič, ko ste odprli denarnico? (označite) 
 
 da 
 ne  




Če ste začutili vonj, na kaj ste pomislili? 
           
            
 
Vpišite dejavnike, ki bi lahko vplivali na današnje testiranje vonja (na primer ste 
prehlajeni in imate zamašen nos ...). 
           
            
 
Na vrsti je umivanje rok! 
 

















V1      
V2      
V3      
V4      
V5      
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Vse vzorce razen vzorcev V1 in V2 pospravite nazaj v škatlo. Po testnem vzorcu V1 
štirikrat podrgnite s prstom (desno − levo − desno − levo). Povonjajte testni vzorec V1 in 

















V1      




Datum testiranja: _______________________ 
 
 
Tole pa ni obvezno. Bi vseeno poskusili? 
Rangirajte intenziteto vonja obeh vzorcev, pri čemer intenziteta vonja narašča od 1 do 
2 (1 − najmanj intenziven, 2 − najbolj intenziven vonj). Če vonja niste zaznali, zapišite 
0. 
 
 V1 V2 







Tole je bilo pa hitro! 
 




















Lepo vas je spet videti! 
 
Kako se počutite danes? (obkrožite)   ☺     
 
Na prvem testiranju ste prejeli vizitko, ki ste jo shranili v denarnico. Prosimo, odgovorite 
na spodnja vprašanja: 
 




 na začetku da, potem pa ne več 
 drugo: 
 
Če ste začutili vonj, na kaj ste pomislili? 
           
            
 
Vpišite dejavnike, ki bi lahko vplivali na današnje testiranje vonja (na primer ste 
prehlajeni in imate zamašen nos ...). 
           
            
 
 
Zdaj pa že veste – umivanje rok! 
 

















V1      
V2      
V3      
V4      
V5      
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Vzorca V4 in V5 pospravite nazaj v škatlo. Po testnem vzorcu V1 štirikrat podrgnite s 
prstom (desno − levo − desno − levo). Povonjajte testni vzorec V1 in v spodnji tabeli 
označite intenzivnost zaznave vonja. Postopek ponovite še za vzorca V2 in V3. Za 
















V1      
V2      




Datum testiranja: _______________________ 
 
 
Tole še vedno ni obvezno. Bi danes vseeno poskusili? 
Rangirajte intenziteto vonja treh vzorcev, pri čemer intenziteta vonja narašča od 1 do 3 
(1 − najmanj intenziven, 3 − najbolj intenziven vonj). Če vonja niste zaznali, zapišite 0. 
  
 V1 V2 V3 






Všeč nam je, ker ste z nami. Se vidimo spet čez en mesec. 
 








Spet je čas za testiranje. 
 
Kako se počutite danes? (obkrožite)   ☺     
 
Na prvem testiranju ste prejeli vizitko, ki ste jo shranili v denarnico. Prosimo, odgovorite 
na spodnja vprašanja: 
 




 na začetku da, potem pa ne več 
 drugo: 
 
Če ste začutili vonj, na kaj ste pomislili? 
           
            
 
Vpišite dejavnike, ki bi lahko vplivali na današnje testiranje vonja (na primer ste 
prehlajeni in imate zamašen nos ...). 
           
            
 
 
In seveda – umivanje rok! 
 

















V1      
V2      
V3      
V4      
V5      
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Vzorec V5 pospravite nazaj v škatlo. Po testnem vzorcu V1 štirikrat podrgnite s prstom 
(desno − levo − desno – levo). Povonjajte testni vzorec V1 in v spodnji tabeli označite 
intenzivnost zaznave vonja. Postopek ponovite še za vzorce V2, V3 in V4. Za drgnjenje 
















V1      
V2      
V3      




Datum testiranja: _______________________ 
 
 
Bi poskusili razrešiti tudi tole neobvezno nalogo? 
Rangirajte intenziteto vonja štirih vzorcev, pri čemer intenziteta vonja narašča od 1 do 4 
(1 − najmanj intenziven, 4 − najbolj intenziven vonj). Če vonja niste zaznali, zapišite 0. 
 
 V1 V2 V3 V4 







Ko bo konec, nam bo kar malo dolgčas. Se vidimo čez en mesec. 
 
















Samo še danes in že smo na koncu! 
 
Kako se počutite danes? (obkrožite)   ☺     
 
Na prvem testiranju ste prejeli vizitko, ki ste jo shranili v denarnico. Prosimo, odgovorite 
na spodnja vprašanja: 
 




 na začetku da, potem pa ne več 
 drugo: 
 
Če ste začutili vonj, na kaj ste pomislili? 
           
            
 
Vpišite dejavnike, ki bi lahko vplivali na današnje testiranje vonja (na primer ste 
prehlajeni in imate zamašen nos ...). 
           
            
 
 
Še eno umivanje rok! 
 

















V1      
V2      
V3      
V4      
V5      
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Po testnem vzorcu V1 štirikrat podrgnite s prstom (desno − levo − desno − levo). 
Povonjajte testni vzorec V1 in v spodnji tabeli označite intenzivnost zaznave vonja. 

















V1      
V2      
V3      
V4      




Datum testiranja: _______________________ 
 
 
Tole še vedno ni obvezno. Bi vseeno poskusili? 
Rangirajte intenziteto vonja vseh petih vzorcev, pri čemer narašča intenziteta vonja od 1 
do 5 (1 − najmanj intenziven, 5 − najbolj intenziven vonj). Če vonja niste zaznali, zapišite 
0. 
 
 V1 V2 V3 V4 V5 





DANES STE KONČALI Z ANKETIRANJEM. 
 
Zelo ste nam pomagali z vašimi odgovori in ocenjevanjem. HVALA. 
 
 
Želimo vam prijeten in uspešen teden. 
 
Ekipa, ki kar naprej vonja!  
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Priloga 2 – Ocenjevalni anketni list Intenzivnost vonja 
potiskanih vizitk 
 
INTENZIVNOST VONJA POTISKANIH VIZITK 
 
Sem Tjaša in končujem magistrski študij na Naravoslovnotehniški fakulteti na Univerzi v 
Ljubljani. Tema moje magistrske naloge je povezana z odzivi na čutno obogateno 
celostno grafično podobo. V sklopu naloge si želim pridobiti informacije o tem, kakšno je 
vaše mnenje o vključevanju vonja v celostno grafično podobo. V ta namen vas prosim 
za vaše sodelovanje, saj bom s tem lažje izpeljala raziskavo. Zbrane osebne podatke 
bom uporabila le za namene analize v okviru magistrske naloge.  
 


















Povonjajte vizitko in označite intenzivnost njenega vonja. (označite z X) 
 
 
brez vonja komaj 
zaznaven vonj 
rahel vonj močan vonj zelo močan 
vonj 
Vizitka      
 
 
Po vizitki štirikrat podrgnite s prstom  (desno − levo − desno − levo). Ponovno povonjajte 
in označite intenzivnost njenega vonja. (označite z X) 
 
 
brez vonja komaj 
zaznaven vonj 
rahel vonj močan vonj zelo močan 
vonj 






Vam je vonj na vizitki prijeten? (obkrožite) 
 
 Da 




Ste prepoznali vonj? Vas na kaj spominja? 
            
 
 









Kje ste imeli shranjeno vizitko?         
 
Ste v zadnjih 14 dneh kdaj povonjali vizitko ali podrgnili po dišeči skodelici kave, ki je 










Ali so kakšni dejavniki (na primer ste prehlajeni in imate zamašen nos ...)., ki bi lahko 
vplivali na vonjanje vizitke? Kateri? ________________________________________ 
 
 
Povonjajte vizitko in označite intenzivnost njenega vonja. (označite z X) 
 
 
brez vonja komaj 
zaznaven vonj 
rahel vonj močan vonj zelo močan 
vonj 
Vizitka      
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Po vizitki štirikrat podrgnite s prstom (desno − levo − desno − levo). Ponovno povonjajte 
in označite intenzivnost njenega vonja. (označite z X) 
 
 
brez vonja komaj 
zaznaven vonj 
rahel vonj močan vonj zelo močan 
vonj 
Vizitka      
 
 
Vam je vonj na vizitki prijeten? (obkrožite) 
 
 Da 




Zelo ste nam pomagali z vašimi odgovori. HVALA. 
 




Priloga 3 – Anketni list za vprašalnik Vonj kot marketinško 
orodje 
 
VONJ KOT MARKETINŠKO ORODJE 
 
Za konec vas prosim, da odgovorite še na osem vprašanj. 
 
1. S številkami od 1 do 5 rangirajte čute od tistega, ki se vam zdi najbolj pomemben 
(1 – najbolj pomemben), do tistega, ki se vam zdi najmanj pomemben (5 – najmanj 
pomemben).  
 
____   Vid 
____   Vonj 
____   Sluh 
____   Tip 
____   Okus 
 
 






3. Ali vam je vonj kave všeč? (obkrožite) 
 
 Všeč mi je 
 Ni mi všeč 
 
 













5. Ali vas vonj kave na kaj spomni (dogodek, spomin iz otroštva …)? (obkrožite) 
 




6. Ali ste že kdaj kupili kakšen izdelek samo zato, ker lepo diši? (obkrožite) 
 




7. Ali ste že kdaj podpisali pogodbo (o zaposlitvi, poslovnem sodelovanju ...), ki je 
bila posebej odišavljena (kot na primer vizitka)? (obkrožite) 
 
 Da 




8. Ali se vam zdi, da bi z večjim veseljem podpisali pogodbo (o zaposlitvi, 
poslovnem sodelovanju), če bi lepo dišala (kot na primer vizitka)? (obkrožite) 
 
 Da 





Zahvaljujemo se vam za vaše odgovore, predvsem pa za vaše sodelovanje in 
pomoč pri izvedbi želenega testiranja. 
 
Upamo, da ste bili s testiranjem zadovoljni in da vam nismo vzeli preveč 
dragocenega časa. Predvsem pa upamo, da ste se ob vonjanju zabavali. 
 
Še naprej vam želimo prijeten dan. 
 
Ekipa »kavnih zrnc«☺ 
 
